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1.1 Tutkimuksen tausta ja tutkimuskysymykset
Vuosikymmenten aikana kaupan rakenne on muuttunut merkittävästi. Perinteiset keskustat
ovat menettäneet merkitystään kauppapaikkoina. Kaupan yksikkökoko on kasvanut ja yhä
suurempi osa kaupasta sijoittuu keskustojen ulkopuolelle kehittyneisiin myymäläkeskitty-
miin. Näiden alueiden vähittäiskaupan työpaikkamäärä on yli nelinkertaistunut 20 vuoden
aikana ja kasvu on ollut keskustoja suurempaa (Rehunen ym. 2014: 85). Kaupan rakenne-
muutos on seurausta yhteiskunnallisesta, taloudellisesta ja teknologisesta kehityksestä.
Kaupungistumisella, autoistumisella, liikennejärjestelmien kehityksellä, logistiikan ja jake-
lujärjestelmien innovaatioilla sekä kuluttajien preferenssien muutoksilla on ollut suuri vai-
kutus kaupan rakenteeseen (Hankonen 1994: 272–273). Kaupan yksikkökoon kasvu ja
myymälöiden lukumäärän lasku ovat osittain seurausta kuluttajien osto- ja kulutuskäyttäy-
tymisen muutoksista kohti vaativampaa ja liikkuvampaa kuluttajaa (Guy 1998a: 956–957).
Myös kauppa on pyrkinyt tehostamaan liiketoimintaansa siirtämällä osan kustannuksistaan
kuluttajalle, joka toisaalta on saanut vastinetta pidemmille asiointimatkoilleen suurempina
valikoimina, monipuolisempina ostotapoina ja halvempina hintoina (Guy 1998a: 961).
Pitkään kauppa sai valita sijaintipaikkansa melko vapaasti sieltä, mistä sopiva paikka ja
maa-ala olivat vapaana ja missä kaupan teon olosuhteet olivat riittävät. Tällöin kaupan ta-
voitteet ja sijaintivaatimukset vastasivat myös yhdyskuntien ja kaupunkien hierarkkisen
kehittämisen periaatteita. Kaupan tavoitteet alkoivat kuitenkin eriytyä, esimerkiksi henki-
löautoistumisen vaikutuksesta, jo 1960- ja 1970-lukujen vaihteessa yhdyskuntien kehityk-
sestä ja suunnittelun periaatteista, vaikka yhdyskuntienkin kehittämistä alkoivat hallita seu-
tuistuminen ja hajakeskittämisen periaatteet. (Hankonen 1994: 261–263.) Kaupan sijoittu-
mista ja rakennetta ryhdyttiin säätelemään ja ohjaamaan, jotta erityisesti kaupan saavutet-
tavuus turvataan myös autottomille, ikääntyneille ja muille estyneille. Samalla kaupan si-
jainnin ohjauksesta tuli myös keskeinen osa kaupan rakennemuutosta luodessaan selviä
reunaehtoja kaupan rakenteelle ja sijoittumiselle. Ensin ohjausta harjoitettiin erilaisin kaa-
vamääräyksin, mutta näin tapahtuva sääntely koettiin kuitenkin riittämättömäksi (Marjanen
1998: 7). Maankäyttö- ja rakennuslakia on tämän jälkeen muutettu useaan otteeseen siten,
että erityisesti kaupan suuryksiköiden rakentamista ja sijoittumista voidaan ohjata tarkem-
min ja systemaattisemmin. Vähittäiskaupan suuryksiköiden sijoittaminen ja mitoittaminen
onkin sekä kaavoituksessa että sen ohjauksessa ja valvonnassa yksi tärkeimpiä kysymyk-
2siä. Vähittäiskaupan suuryksiköillä voi olla hyvin laajoja ja moniulotteisia vaikutuksia niin
ihmisiin, ympäristöön kuin yhdyskuntarakenteeseen. Vaikutukset voivat kohdistua muun
muassa olemassa olevien keskustojen ja muiden lähipalveluita tarjoavien paikalliskeskus-
ten elinvoimaan ja tätä kautta heijastua palvelujen saavutettavuuteen ja asukkaiden arjen
sujuvuuteen. Vähittäiskaupan suuryksiköiden sijaintiratkaisut vaikuttavat olennaisesti
myös kuluttajien liikkumistarpeeseen sekä kaupunkiseutujen yhdyskuntarakenteen ja kes-
kusverkon kehitykseen. Ylä-Anttila (2010: 167) painottaakin, että kaupan sijaintilogiikassa
tapahtuneet muutokset ovat erittäin merkittävästi muokanneet kaupunkirakennetta ja koros-
taa erityisesti kaupan sijaintikysymysten roolia polysentrisen kaupunkirakenteen muodos-
tumisessa.
Kaupan palveluverkon suunnittelu on pitkän prosessin tuloksena muotoutunut osaksi alu-
eidenkäytön suunnittelujärjestelmää, jonka yhtenä tavoitteena on yhdyskuntarakenteen ja
kaupan palveluverkon kestävän ja tasapainoisen kehityksen turvaaminen ja yhteensovitta-
minen sekä kaupan palveluverkon muutosten tuottamien vaikutusten arviointi ja hallinta.
Lait, säädökset ja tavoitteet ovat kuitenkin vain ensiaskel kohti sosiaalisesti, taloudellisesti
ja ekologisesti kestävämpää kaupan palveluverkkoa ja yhdyskuntarakennetta. Suunnittelun
täytyy myös pystyä vastaamaan tavoitteisiin ja lainsäädännössä asetettuihin vaatimuksiin.
Tämä työ pyrkii vastaamaan tähän haasteeseen kehittämällä menetelmän, jolla kaupan pal-
veluverkon merkittävien muutosten vaikutuksia voidaan arvioida. Työssä tunnistetaan
kaupan toimintaympäristössä tapahtuneiden viimeaikaisten muutosten tuottamia keskei-
simpiä haasteita, joihin kaavoituksen yhteydessä tehtävä kaupan palveluverkon suunnittelu
joutuu vastaamaan ja joiden avulla menetelmän toimivuutta arvioidaan.
Tutkimus käsittelee kaavoituksen yhteydessä tehtävää kaupan palveluverkon suunnittelua
ja vaikutusten arviointia osana kokonaisvaltaista seudullista maankäytön ja kaupan palve-
luverkon suunnittelua. Näkökulmassa painotetaan vähittäiskaupan suuryksiköitä, koska
niiden vaikutukset sekä merkitys seudulliselle kaupan palveluverkolle on suurin. Tutki-
muksen tavoitteena on arvioida kuluttajan ostokäyttäytymisen teoriaan, kvantitatiivisen
maantieteen teorioihin ja spatiaaliseen vuorovaikutukseen perustuvan vetovoimamallin so-
veltuvuutta kaupan palveluverkon suunnittelun ja vaikutusten arvioinnin välineeksi. Tut-
kimus tuo esiin kirjallisuudessa ja kaupan palveluverkon suunnittelussa tunnistettuja olen-
naisia haasteita, joita kaupan rakennemuutos on tuottanut ja joihin kaupan palveluverkon
suunnittelu joutuu vastaamaan. Tutkimuskysymyksiksi on näin ollen muotoutunut seuraa-
vat kaksi, jotka samalla muodostavat kaksi keskeistä haastetta:
3? Soveltuuko kuluttajan ostokäyttäytymisen teoriaan ja spatiaaliseen vuorovaikutuk-
seen pohjautuva vetovoimamalli mittaamaan vähittäiskaupan suuryksiköiden aiheut-
tamia vaikutuksia keskusta-alueiden kaupan toimintaedellytyksiin?
? Soveltuuko vetovoimamalli seudullisuuden ja seudullisten vaikutusten arviointiin?
Tutkimusongelmaa lähestytään Huffin vetovoimamalliin perustuvalla menetelmällä, joka
tarjoaa konkreettisen ja riittävän yksinkertaisen lähestymistavan tunnistettujen haasteiden
tarkasteluun myös käytännön suunnittelun näkökulmasta. Huffin mallissa kuluttajien mo-
nimutkainen ja kontekstisidonnainen ostopaikan valintaprosessi ja valintaorientaatio tiivis-
tetään yksinkertaiseen kuluttajan sijaintia ja asiointikohteen kaupallista vetovoimaa kuvaa-
van matemaattisen funktion muotoon. Yleisesti vetovoimamallit, kuten Huffin malli, käsi-
tetään yleistason malleina, joissa kuluttajia tarkastellaan yhtenä kokonaisuutena erillisten
ryhmien tai jopa yksilötason sijasta. Vetovoimamalleja luonnehtii staattisuus, yleispiirtei-
syys ja yksinkertaisuus verrattuna esimerkiksi monimutkaisempiin ja dynaamisempiin
agenttipohjaisiin malleihin, joilla eri toimijoiden käyttäytymistä, kuten kuluttajien liikku-
mista, voidaan mallintaa jopa yksilötasolla (esim. Iltanen 2012).
Määriteltyä ja empiirisesti kalibroitua vetovoimallia sovelletaan Tampereen asiointialueen
erikoiskauppaan, mikä on erityisesti keskustojen elinvoiman näkökulmasta perusteltua.
Mallin tuloksena tutkimuksessa muodostetulle kaupan palveluverkolle tuotetaan probabi-
listiset jatkuvapintaiset vaikutusalueet, jotka kuvaavat asioinnin suuntautumisen todennä-
köisyyttä keskusten välisessä kilpailutilanteessa. Vaikutusalueiden perusteella jokaiselle
keskukselle tuotetaan markkinaosuusarvio sekä nykytilanteen että tutkimuksessa sovellet-
tavan skenaarion osalta. Tapahtuneiden muutosten perusteella arvioidaan keskusta-
alueisiin kohdistuvia taloudellisia vaikutuksia sekä vaikutusten seudullisuutta. Tutkimus ja
siinä sovellettu menetelmä tuottaa tietoa mallin taustalla olevien teorioiden toimivuudesta
sekä siinä käytettyjen aineistojen soveltuvuudesta mallin tarpeisiin. Koska tutkimuksessa
määritelty malli perustuu empiiriseen asiointiaineistoon, saadaan samalla myös selville,
kuinka hyvin määritelty malli ja käytetyt muuttujat ennustavat havaintoaineiston asioinnin
suuntautumisen. Mallin ja menetelmän toimivuutta asetettujen ongelmien tarkasteluun ar-
vioidaan siis sekä mallin tilastollisen toimivuuden että tulosten sovellettavuuden kautta –
erityisesti käytännön suunnittelun näkökulmasta.
41.2 Tutkimuksen rakenne
Luvuissa kaksi ja kolme tutkimuksen ongelmaa taustoitetaan kaupan rakennemuutoksen ja
siitä esiin nousseen ohjauksen, kaupan palveluverkon suunnittelun ja vaikutusten arvioin-
nin tarpeen kautta niin kotimaisesta kuin hieman kansainvälisestäkin näkökulmasta. Lu-
vussa kolme muodostetaan ensin tiivis kuva siitä, millainen on se kehikko, normit ja vaa-
timukset, joiden puitteissa kaupan palveluverkkoa suunnitellaan osana muun maankäytön
suunnittelua ja miten vähittäiskaupan suuryksiköiden vaikutuksia pyritään hallitsemaan.
Tämän jälkeen käsitellään pääpiirteittäin miten ja millä välineillä vaatimuksiin ja haastei-
siin vastataan kaupan palveluverkon suunnittelussa. Mitkä ovat keskeisimmät menetelmät,
prosessit ja määritelmät, jotka ohjaavat käytännön suunnittelua ja joiden avulla kaupan
suuryksiköiden sijaintia ja mitoitusta koskevat ratkaisut tehdään. Tämän jälkeen nostetaan
esiin tutkimuskirjallisuudessa havaittuja keskeisimpiä käsitteitä ja haasteita, jotka vaikutta-
vat merkittävästi erityisesti vähittäiskaupan suuryksiköiden sijainti- ja mitoitusratkaisuihin.
Luku neljä käsittelee maantieteen sekä vähittäiskaupan ja kulutuksen tutkimuksen kehitys-
tä kahden eri lähestymistavan näkökulmasta. Luvussa esitetään lyhyesti se teoriaperusta,
johon vetovoimamallit ja vaikutusalueet perustuvat sekä tuodaan esiin miten näkökulma
maantieteessä on vähittäiskauppaan ja kaupunkiin muuttunut.  Luvussa viisi esitellään tar-
kemmin vetovoimamallien ja niihin liittyvien käsitteiden teoreettisia taustoja ja alustavasti
kirjallisuuden pohjalta määritellään työssä empiirisesti sovellettava vetovoimamalli. Lu-
vussa kuusi sovelletaan määriteltyä mallia Tampereen kaupunkiseudun asiointialueen eri-
koiskauppaan. Siinä kuvataan vetovoimallin määrittely, soveltaminen ja mallissa käytetyt
aineistot ja menetelmät. Luvun tuloksena syntyy metodi, jolla mallia voidaan hyödyntää.
Luku seitsemän käsittelee mallin empiirisen kalibroinnin ja soveltamisen keskeisimmät tu-
lokset. Luvussa tarkastellaan tuloksia heijastaen niitä tutkimuskysymyksiin. Luku kahdek-
san on johtopäätökset ja pohdinta osio, jossa arvioidaan käytetyn menetelmän soveltuvuut-
ta asetettuun tavoitteeseen ja pohditaan keinoja parantaa tuloksia. Luvussa pohditaan myös
vetovoimallin soveltuvuutta käytännön suunnitteluun erityisesti tutkimuksessa asetettujen
keskeisten kysymysten ja saatujen tulosten näkökulmasta sekä pohditaan yleisesti vaiku-
tusten arvioinnin haasteellisuutta.
52 Kaupan rakennemuutos nosti esiin sijainnin ohjauksen tarpeen
2.1 Kauppa muuttuu – kasvua ja keskittymistä
Kaupan rakennemuutos on jo pitkään jatkunut prosessi, joka liittyy läheisesti koko yhteis-
kunnassa tapahtuviin muutoksiin. Se johtuu kaupan toimintaympäristössä tapahtuvista
muutoksista, joihin kauppa pyrkii sopeutumaan. Muutos tulee esiin selvimmin kaupan
myymäläverkon rakenteessa (Heinimäki ym. 2006: 10–12) ja vaikuttaa erilailla kaupan eri
sidosryhmiin, mistä se heijastuu edelleen takaisin toimintaympäristöön (Vähittäiskaupan
suuryksiköitymisen…1997: 21). Seuraavassa käydään läpi vähittäiskaupan rakennemuu-
tosta ja sen syitä suuryksiköitymisen näkökulmasta niiltä osin kuin rakennemuutos on ollut
merkittävästi muokkaamassa kaupunkiemme ja yhdyskuntiemme kehitystä ja täten muo-
toutunut merkittäväksi osaksi maankäytön suunnittelua.
Suomessa kaupan rakennemuutos oli kansainvälisesti verraten alkuun hidasta ja varsinaista
suuryksiköitymisen alkua saatiin odottaa 1980-luvun loppupuolelle saakka (Schulman
1999: 155; Koistinen 2006: 108). Tätä ennen kaupan yleinen kehitys oli kuitenkin jo melko
laajaa ja monipuolista. Hankonen (1994: 272) kuvaa tutkimuksessaan ”Lähiöt ja tehokkuu-
den yhteiskunta” 1950–1970-lukujen kehityksen osuvasti sanoin ”maitokaupasta automar-
kettiin”. Hankosen (1994: 272–273) mukaan näiden vuosikymmenten kehitys liittyy tiiviis-
ti yleisen kansantalouden kehitykseen, joka näkyi kaupan rationalisoitumisena ja jakeluket-
jun uudistamisena sekä yhteiskunnan autoistumisena. Koska Hankosen tutkimus loppuu
1970-lukuun, se ei käsittele varsinaista suuryksiköitymisen alkua ja merkittävintä raken-
nemuutosta, vaikka merkkejä siihen voi jo kyseisestä tutkimuksesta löytää.
1980- ja 1990-luvuilla kehitys jatkui nopeana. Automarketit jatkoivat yleistymistään ja
myymäläkoot kasvuaan. Kauppa siirtyi entistä enemmän itsepalveluun ja henkilökohtaista
palvelua marketeissa ja kaupoissa karsittiin. Vaikka suurten markettien, eli hypermarketti-
en, lukumäärä kaksinkertaistui, ei niiden merkitys vielä tässä vaiheessa ollut kovinkaan
suuri, sillä ne kattoivat vasta noin yhden prosentin kaikista myymälöistä ja vuonna 1990
noin seitsemän prosenttia koko päivittäistavaramyynnistä. 1990-luvun alkuvuosina vallin-
nut lama hillitsi osaltaan rakennemuutosta ja suuryksiköitymiskehitystä. Toisaalta lama-
aika pakotti kaupan kehittämään ja tehostamaan toimintojaan, mikä osaltaan edesauttoi ra-
kennemuutosta. Tämä näkyi edelleen sekä myymäläkoon kasvuna ja myymälärakenteen
keskittymisenä että myös ketjuuntumisena, jolla haettiin parempaa kannattavuutta. (Koisti-
nen 2006: 108.) Kotisalon ja Kiurun (1997: 13) mukaan ketjuuntuminen liittyy olennaisesti
6rakennemuutokseen ja oli eräänlainen keino tarjota myös pienmyymälöille mahdollisuuden
saavuttaa suuryksiköiden tavoin kustannus- ja kilpailuetuja markkinoilla. Erityisesti tämä
näkyi kaupunkikeskustoissa, joiden pienet laatikkomyymälät pärjäsivät kilpailussa ja pa-
ransivat täten lähipalvelutarjontaa.
Suurten kaupan yksiköiden osuus myynnistä kasvoi 1990-luvulla ja vuonna 2000 noin vii-
dennes päivittäistavaroista myytiin hypermarkettien kautta (Koistinen 2006: 108). Tänä ai-
kana myös keskustojen ulkopuolisten, seudullisesti autoliikenteellä hyvin saavutettavien,
myymäläkeskittymien kasvu oli nopeaa. Erityisesti tämä näkyi suurten tilaa vaativan eri-
koiskaupan myymäläkeskittymien kasvuna, joihin myös useat hypermarketit sekä tietyt
keskustahakuiset toimialat sijoittuivat. (Rehunen ym. 2014.) Hypermarkettien lisääntymi-
sen ohella myös varsinaisten kauppakeskusten merkitys kasvoi. Ensimmäisenä varsinaise-
na kauppakeskuksena pidetään vuonna 1968 rakennettua Heikintoria Espoon Tapiolassa
(Kauppakeskukset 2008: 15). Se oli kuitenkin aikaansa edellä ja varsinainen kauppakes-
kusrakentaminen alkoi vasta 1980-luvun puolivälissä. Tällöin valmistui mm. Helsingin Fo-
rum, joka oli ensimmäinen monipuolisesti erityyppisiä palveluita tarjoava kauppakeskus.
Forum näytti tietä kauppakeskusten uudelle tavalla toimia sekä merkittävinä kauppapaik-
koina että viihtyisinä vapaa-ajanviettopaikkoina. Nykyään kauppakeskukset värittävätkin
monen kunnan ja kaupungin maisemaa ja niiden merkitys ihmisten arjessa on entisestään
kasvanut. Vuonna 2012 niitä oli Suomessa jo 83 kpl ja yhteenlaskettu kävijämäärä 335
miljoonaa. (Kauppakeskukset 2013: 12.)
2000-luvun trendinä on jatkunut hypermarkettien lisääntyminen sekä keskustojen ulkopuo-
listen myymäläkeskittymien että kauppakeskusten lukumäärän ja niiden keskikoon merkit-
tävä kasvu. Toisaalta 2000-luvulla päivittäistavaramyymälöiden määrän lasku on tasaantu-
nut ja pienten myymälöiden merkitys noussut uudelleen esiin (Tulkki 2006: 57). 2000-
luvulla erityisesti päivittäistavarakauppojen väheneminen ja saavutettavuuden heikentymi-
nen onkin kohdistunut pääasiassa haja-asutusalueelle (Kytö & Väliniemi 2007: 12; Rehu-
nen & Hintikka 2009: 77, 79). Pienten myymälöiden merkitys on kasvanut myös muissa
Euroopan maissa jo 1990-luvun loppupuolella osaltaan tiukentuneen sääntelyn seuraukse-
na, kun suuret vähittäiskaupan yritykset ovat joutuneet suuntaamaan strategiaansa uudel-
leen (Wrigley & Lowe 2002: 83).
Ympäristöministeriö kartoitti vuonna 2008 suunnitteilla olevia kaupan hankkeita, joihin si-
joittui tulosten mukaan noin 5 240 000 kerrosneliömetriä uutta kaupan liiketilaa (Yrjölä
72009: 11–14). Liiketilan määrän arvioitiin olevan kaksinkertainen vuoteen 2020 ulottuvaan
rakennustarpeeseen verrattuna. Erityispiirteenä nähtävissä oli erittäin suurten hankkeiden
kasvu ja niiden sijoittuminen irralleen yhdyskuntarakenteesta. Kartoitetuista hankkeista
kymmenen oli yli 100 000 kerrosneliömetrin laajuisia ja 22 hanketta 50 000–100 000 ker-
rosneliömetrin laajuisia. Kartoituksen mukaan väestömäärät suurimpien hankkeiden lähei-
syydessä olivat erittäin vähäisiä, ja suunnitellut hankkeet sijaitsivat kaukana kuntien kes-
kustoista ja alakeskuksista. Vuosikymmen aikaisemmin, kun edellinen vastaava kartoitus
tehtiin, suurimmat hankkeet olivat pääasiassa 10 000–15 000 kerrosneliömetrin laajuisia.
Poikkeuksen muodosti ainoastaan 60 000 kerrosneliömetrin Iso Omenan kauppakeskus
Espoon Matinkylässä sekä 30 000 kerrosneliömetrin Leppävaaran kauppakeskus eli nykyi-
nen ja sittemmin huomattavasti laajentunut Sello.
Kartoituksen jälkeen suurin osa hankkeista ja kerrosneliömetreistä on kuitenkin karsiutunut
pois yleisen taloudellisen taantuman ja laskusuhdanteen sekä hankkeita kohtaan nousseen
poliittisen vastustuksen myötä. Tämän jälkeen edenneet hankkeet ovat kokoluokaltaan pie-
nempiä ja sijoittuvat pääasiassa lähemmäs keskustoja. Useat vireillä olevat hankkeet kos-
kevat olemassa olevien keskusten laajennuksia tai ovat luonteeltaan retail park -tyyppisiä
tilaa vaativia kaupan keskittymiä (Kauppakeskukset 2011: 18).
Suomessa tapahtunut kaupan rakennemuutos – erityisesti sijoittumisen ja mitoituksen muu-
tos – on pääpiirteittäin verrattavissa monissa muissa länsimaissa tapahtuneeseen kehityk-
seen. Länsi-Euroopalle ja erityisesti Yhdysvalloille tyypillinen kaupan investointien kes-
kustapako ja desentralisaatio on siis tapahtunut myös Suomessa, mutta paljon pienemmäs-
sä mittakaavassa. Wrigleyn ja Lowen (2002: 136–139) mukaan Yhdysvalloissa tapahtunut
kaupan rakennemuutos oli ohjauksen puuttuessa hyvin voimakas ja vaikutukset monissa
kaupungeissa valtavia. Yhdysvalloissa myös autoriippuvaisempi ja hajanaisempi yhdys-
kuntarakenne mahdollisti laajemman ja nopeamman kaupan rakennemuutoksen (Scott
1970: 69). Esimerkiksi Chicagossa desentralisaatio pyyhkäisi 1950–1970 luvuilla kaupun-
gin yli valtavalla voimalla. Tänä aikana alueelle rakennettiin noin 15 suurta seudullista
kauppakeskusta. Tämän kehityksen vaikutukset näkyivät Chicagon perinteisten kaupallis-
ten keskustojen alueilla merkittävänä taantumisena ja lähiseutujen kiihtyvänä sosiaalisena
segregaationa, kun alueiden hintatasossa, arvostuksissa, tulotasoissa ja etnisissä suhteissa
tapahtui radikaaleja muutoksia. (Wrigley & Lowe 2002: 136–139.)  Chicagon tapainen ke-
hitys ei ollut millään lailla poikkeus Yhdysvalloissa, vaan lähes kaikkia suuria kaupunkeja
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Kowinski (1985: 22) on kuvannut sen ajan Yhdysvaltojen ominaisrakennelmiksi.
Wrigley ja Lowe (2002: 140) korostavat, ettei monissa Euroopan maissa kuitenkaan nähty
samanlaista kaupan suuryksiköitymistä ja keskustapakoa kuin Yhdysvalloissa, sillä useissa
maissa ohjausta ja kaupan sääntelyä kehitettiin nopeasti estämään keskustojen taantumi-
nen, turvaamaan niiden kaupallinen vetovoima ja säilyttämään riittävät lähipalvelut. Näin
on tapahtunut myös Suomessa, jossa näköpiirissä oleviin kaupan rakenteen äkillisiin muu-
toksiin on reagoitu hyvinkin korkealla poliittisella tasolla. Tämän seurauksena keskustojen,
yhdyskuntarakenteen ja lähipalveluiden kestävyys on ainakin osaltaan turvattu erityisesti
kasvuseuduilla useassa vaiheessa muuttuneen lainsäädännön myötä. Lainsäädännössä ta-
pahtunutta muutosta on kuitenkin kritisoitu erityisesti päivittäistavarakaupan kilpailua
huomattavasti rajoittavana tekijänä, kun viranomaisten toimesta säädetään, mihin kaupan
kilpailun näkökulmasta merkittävimmät suuret yksiköt saadaan sijoittaa (Ahonen ym.
2013).
2.2 Rakennemuutos monen ilmiön summa
Mitkä syyt ovat johtaneet siihen, että kaupan sijainti yhdyskuntarakenteessa on hajautunut
ja samalla keskittynyt entistä suurempiin yksiköihin? Kaiken kaikkiaan syitä on paljon ja
ilmiön taustalla vaikuttaa monet voimat talouden sykleistä ihmisten käyttäytymisen ja yh-
dyskunta- ja yhteiskuntarakenteiden muutoksiin. Pietala (2003: 30) esittää, että jo Johnso-
nin (1974) ja Dawsonin (1980) mukaan kaupan desentralisaatio on ollut länsimaissa tosi-
asia jo kauan. Heidän mukaansa ilmiöön vaikuttaa viisi keskeistä muutostekijää (Pietala
2003: 30):
1. Väestön ja kulutuskysynnän (suhteellinen) desentralisaatio. Esikaupunkien väki-
luku kasvaa enemmän tai nopeammin kuin koko väkiluku. Varakas väestö muuttaa
pois keskustoista, joten kauppa siirtyy valikoitujen segmenttien asuma-alueille.
2. Henkilökohtainen liikkuvuus on kasvanut, ja liikennepalveluiden kehitys tarjoaa
mahdollisuuden esikaupunkien kasvuun. Henkilöauton omistus muuttaa ostoskäyt-
täytymistä: auto toimii ostoskassina, ja asiontimatkat ovat perhe-ekskursioita
ruuhkattomiin kauppakeskuksiin.
3. Uudet liikennejärjestelyt ja joukkoliikenteen priorisointi muuttavat keskustojen
saavutettavuutta. Keskustojen väestön väheneminen, vanhat rakennukset ja laa-
jentamisen vaikeus vähentävät entisen liikesijainnin arvoa. Keskustat ovat usein
myös ruuhkaisia ja pysäköinnin vaikeus tekee keskustasta vähemmän houkuttele-
van ympäristön päivittäistavarakaupalle.
94. Maan saatavuus ja suhteellinen edullisuus on varmempaa keskustan ulkopuolella.
Ostoskeskus nykyaikaisine tiloineen, tulevine toimialoineen ja attraktioineen teke-
vät esim. aluekeskussijainnista paljon houkuttelevamman vaihtoehdon.
5. Institutionaaliset tekijät saattavat olla varsin huomattavia. Näitä ovat kaavoitus ja
suunnittelu, erilainen verotus (kunnittain), investointien muuttuvat kustannukset ja
mahdollisuus ulkoistaa osa liiketoiminnalle kuuluvista kustannuksista julkisen
sektorin kustannuksiksi.
Vähittäiskaupan suuryksiköitymisten hyötyjä ja haittoja käsittelevässä tutkimuksessa (Vä-
hittäiskaupan suuryksiköitymisen… 1997) puolestaan todetaan, että kaupan rakennemuutos
johtuu sen ympäristöolosuhteissa tapahtuvista muutoksista. Rakennemuutoksen syyt luoki-
tellaan sekä tekijöiden että sidosryhmien kannalta (Vähittäiskaupan suuryksiköitymisen…
1997: 21). Tekijälähtöisiä ovat yhteiskuntalähtöiset, asiakaslähtöiset, hankintalähtöiset ja
logistiset tekijät, institutionaaliset tekijät sekä kilpailu- ja kustannustekijät. Heinimäen ym.
(2006: 13) mukaan logistiset tekijät voidaan myös nähdä laajemmin teknologisina tekijöi-
nä. Tämän tutkimuksen kannalta merkittävimmän kokonaisuuden muodostavat kuitenkin
institutionaaliset tekijät, kuten kaavoitus ja lainsäädäntö, jotka Rasimuksen (1995: 63–70)
mukaan ovat useissa maissa nykyään tehokkain keino säädellä kaupan toimintaa ja vaikut-
taa sen rakenteeseen. Keskeisten sidosryhmien näkökulmasta esiin nousevat asiakkaat (ko-
titaloudet, yritykset ja yhteisöt), työntekijät, tavarantoimittajat sekä julkinen valta (valtio ja
kunnat). Rakennemuutoksen eri tekijät eivät suinkaan ole toistensa poissulkevia vaan vai-
kuttavat toinen toisiinsa ja ovat hyvinkin päällekkäisiä. Sidosryhmiin kohdistuvat vaiku-
tukset heijastuvat herkästi takaisin kaupan toimintaympäristöön (kuva 1).
Kuva 1. Kaupan rakennemuutos vuorovaikutusprosessina (Vähittäiskaupan suuryksiköitymisen…
1997: 22).
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3 Kaupan sijainnin ohjaus Suomessa – tavoitteena kestävä kau-
pan palveluverkko
Yhdyskuntien kehittämisellä pyritään ekologisesti, sosiaalisesti ja taloudellisesti kestäviin
ratkaisuihin. Kaupan osalta tämä tarkoittaa etenkin sitä, että kaupan palvelut ovat kaikkien
väestöryhmien saatavilla ja saavutettavissa niin autolla, jalkaisin, pyörällä kuin joukkolii-
kenteellä (Tulkki 2006: 60). Edellisessä osassa lyhyesti suuryksiköitymisen näkökulmasta
kuvattu kaupan rakennemuutos ja siitä esiin nousseet vaikutukset nostivat esiin tarpeen ke-
hittää kaupan palveluverkon suunnittelua, ohjausta ja roolia alue- ja yhdyskuntasuunnitte-
lussa.
Clifford Guy (1998a: 964) tunnistaa erityisesti kolme keskeistä syytä miksi valtio puuttuu
kaupan rakenteen kehitykseen: markkinoiden tehokkuuden parantaminen, ulkoisvaikutus-
ten kontrolloiminen sekä kaupan palveluiden suojelu ja tukeminen. Markkinoiden tehok-
kuuden parantaminen liittyy ajatukseen, että tuottamalla tietoa, harjoittamalla aktiivista
maapolitiikkaa, hankkimalla kaupalle hyviä sijainteja sekä tukemalla kaupan toimintaa
esimerkiksi innovaatiopolitiikan ja muiden tukijärjestelmien kautta, tehostetaan markki-
noiden toimintaa. Näkökulma oli vallalla hyvin voimakkaasti erityisesti sosialistisissa val-
tioissa, joissa kauppa oli valtiojohtoista toimintaa, mutta on sittemmin osittain hylätty sillä
perusteella, että kaupan toimijat tietävät itse paremmin miten kuluttajaa palvellaan tehok-
kaimmin. (Guy 1998a: 964.) Nykyään vastaavaa harjoitetaan kuitenkin yhdyskuntasuunnit-
telussa ohjaamalla kauppaa tiettyihin sijainteihin ja on näin ollen edelleen relevantti näkö-
kulma. Ulkoisvaikutusten kontrolloiminen on sitä vastoin edelleen jopa tärkein syy siihen,
että julkinen sektori puuttuu kaupan rakenteen kehitykseen. Tavoitteena on erityisesti hilli-
tä kaupan rakenteessa tapahtuvien muutosten aiheuttamia negatiivisia ulkoisvaikutuksia.
Guy nostaa esiin kolme keskeistä teemaa: asioinnin autoriippuvuuden hallinta, kaupan pal-
veluiden saavutettavuuden turvaaminen sekä olemassa olevien keskusta-alueiden elinvoi-
man säilyttäminen. Käytännössä tämä pääosin tapahtuu, kuten Suomessa, erilaisten aluei-
denkäytön suunnittelujärjestelmien ja lainsäädännön kautta. (Guy 1998a: 965). Kolmas ja
viimeinen Guyn (1998a: 966) esittämä syy liittyy lähipalveluiden turvaamiseen ja niiden
toimintaedellytysten parantamiseen esimerkiksi erilaisten pienten yritysten kilpailuasetel-
maa kehittävien politiikkatoimien avulla.
Kaupan roolin vahvistuminen maankäytön suunnittelussa ja kaupan sijainnin ohjauksen
kehittyminen on ollut pitkä ja monivaiheinen prosessi ja liittyy olennaisesti kaupan raken-
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teessa tapahtuneisiin muutoksiin. Kaupan sijainnin ohjauksen kehittymisen kannalta en-
simmäinen keskeinen elementti on vuonna 1992 ympäristöministeriön asettaman työryh-
män ehdotukset maankäytön ohjausjärjestelmän uudistamiselle (Koistinen 2006: 124).
Toinen merkittävä vaihe, ennen varsinaisen maankäyttö- ja rakennuslain käyttöönottoa, oli
vuonna 1997 julkaistu suurmyymälätyöryhmän mietintö, jossa esitettiin kuusi ehdotusta
kaupan sijainnin ohjaukselle. Ehdotukset liittyivät kaupunkien keskustojen vahvistamiseen,
päivittäisten palveluiden turvaamiseen, suurmyymälöiden ja erikoiskaupan epäedullisten
sijaintien välttämiseen, hyvien sijaintien, kuten joukkoliikenteen solmukohtien ja kaupun-
kien alakeskusten hyötykäyttöön, kaupan yksikkökoon hillitsemiseen sekä tilaa vievän
kaupan sijoittamiseen. Näiden saavuttamiseksi työryhmä jakoi keinot kolmeen eri katego-
riaan: kannustaviin toimiin, tarkkoihin normeihin ja määräyksiin sekä taloudelliseen vai-
kuttamiseen. (Suurmyymälätyöryhmän mietintö 1997: 17–18).  Samaan aikaan kehitettiin
sekä kaupan edellytyksiä ja toimintaympäristöä että toisaalta luotiin rajoituksia sen toimin-
nalle ja sijoittumiselle. Julkinen valta alkoi siis selkeästi asettaa uusia reunaehtoja kaupan
sijoittumiselle ja alkoi näin vaikuttaa merkittävästi sen toimintaympäristöön, mikä lopulta
johti maankäyttö- ja rakennuslain sisältämiin useita kaupan sijoittumista ja rakennetta kos-
keviin määräyksiin.
3.1 Valtakunnalliset alueidenkäyttötavoitteet ja maankäyttö- ja rakennuslaki
Kaavoituksessa huomioon otettavat valtakunnalliset alueidenkäyttötavoitteet on jaettu use-
aan kokonaisuuteen, joista kaupan ja suuryksiköiden sijainnin ohjauksen kannalta merkit-
täviksi nousevat monet yleis- ja erityistavoitteet. Yleistavoitteissa painotetaan sellaisen yh-
dyskuntarakenteen kehittämistä, jossa turvataan samalla sekä työpaikkojen ja palvelujen
saavutettavuus eri ikäryhmille usealla kulkumuodolla että turvataan elinkeinoelämän toi-
mintaedellytykset osoittamalla sen toiminnoille riittävästi sijaintipaikkoja. Samalla ohja-
taan myös runsaasti henkilöautoliikennettä aiheuttavat toiminnot yhdyskuntarakenteen si-
sään joukkoliikenteellä saavutettavissa oleviin sijainteihin. Yleistavoitteissa esitetään
myös, että kaupunkiseuduilla tukeudutaan olemassa oleviin keskuksiin ja keskusta-
alueisiin kehittämällä niitä monipuolisina palvelujen, asumisen, työpaikkojen ja vapaa-ajan
keskittyminä. Erityistavoitteissa merkittäviksi nousevat esimerkiksi tavoite turvata maa-
kunta- ja yleiskaavoissa kaupunkiseuduilla useaa kulkumuotoa edistävä liikennejärjestelmä
ja palvelujen saatavuutta edistävä keskus- ja palveluverkko. Erityistavoitteissa myös koros-
tetaan, että maakunta- ja yleiskaavoissa on esitettävä vähittäiskaupan suuryksiköiden sekä
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huomattavien palvelutoimintojen alueiden sijoittuminen niin, että se tukee yhdyskuntara-
kennetta. (Vähittäiskaupan suuryksiköiden… 2013: 18.)
Maankäyttö- ja rakennuslaki ohjaa rakentamista ja kaavoitusta. Tavoitteena on, että lain
henki näkyy myös kaupan palveluverkon suunnittelussa ja vähittäiskaupan suuryksiköiden
sijoittumisessa. Aikaisemmalla vuoden 1958 rakennuslailla ei ollut vähittäiskaupan suur-
yksiköiden sijaintia ohjaavaa vaikutusta (Hallberg ym. 2006: 257). Näin ollen vähittäis-
kauppaa koskevat säädökset tulivatkin vuosituhannen vaihteessa uudessa maankäyttö- ja
rakennuslaissa ensimmäistä kertaa sovellettaviksi.
Vuonna 2011 kaupan sijainnin ohjausta ja kaavoitusta kuitenkin muutettiin edelleen suurel-
ta osin edellisessä osassa kuvatun 2000-luvun alkupuolen kaupan epäedullisen kehityksen
johdosta. Aikaisemmin suoraan kauppaa koskevat pykälät 58 ja 114 kumottiin ja asema-
kaavamääräyksiä ja asemakaavan oikeusvaikutuksia kuvaavia pykäliä 57 ja 58 muutettiin
niin, että kaikki kauppaa koskevat säädökset siirrettiin pykälään 71. Maankäyttö- ja raken-
nuslakiin lisättiin uusi luku 9a kattamaan kaikki vähittäiskauppaa koskevat erityiset sää-
dökset. Luvussa määritellään vähittäiskaupan suuryksikkö (MRL 71 a §) sekä suuryksik-
köön verrattavissa oleva myymäläkeskittymä ja ohjeistetaan miten myymäläkeskittymiä
täytyy tulkita (MRL 71 d §). Myymäläkeskittymälle ei ole olemassa yhtä määritelmää,
mutta vähittäiskaupan suuryksikkö on laissa määritelty yli 2000 kerrosneliömetrin kokoi-
seksi myymäläksi. Luvussa osoitetaan maakunta- ja yleiskaavaa koskevat vähittäiskaupan
suuryksiköiden erityiset sisältövaatimukset, joissa painotetaan muun muassa keskusta-
alueiden kaupallisiin palveluihin kohdistuvien ja liikenteen haitallisten vaikutusten mini-
mointia, palveluiden saavutettavuutta usealla kulkumuodolla, kattavan palveluverkon ke-
hittämistä sekä maakuntakaavan roolia seudullisten suuryksiköiden sijainnin ja mitoituksen
ohjauksessa (MRL 71 b §). Laki määrittelee myös, että keskusta-alueen on oltava vähit-
täiskaupan suuryksiköiden ensisijainen sijaintipaikka, ellei kaupan laatu huomioon ottaen
voida toisin perustella (MRL 71 c §). Laki koskee myös tilaa vievää erikoiskauppaa mutta
vasta neljän vuoden siirtymäajan jälkeen. (Vähittäiskaupan suuryksiköiden… 2013: 22–
24.)
3.2 Kaavajärjestelmä vähittäiskaupan suuryksiköiden suunnittelussa
Kaupan palveluverkon suunnittelussa maakuntakaavan näkökulma on maakunnallinen ja
seudullinen.  Sen merkitys on kasvanut viime vuosina suuryksiköiden mitoituksen ja mää-
rän kasvaessa (Koski 2007: 7). Maakuntakaavalla välitetään erityisesti valtakunnalliset
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alueidenkäyttötavoitteet kuntakaavoihin. Sillä ohjataan seudullisesti merkittävien keskusta-
toimintojen ja vähittäiskaupan suuryksiköiden sijoittumista. Seudullinen suuryksikkö, sen
koon alaraja ja mahdollinen maksimimitoitus määritellään ja esitetään maakuntakaavassa
tapauskohtaisesti riittävien vaikutusten arviointien perusteella (Vähittäiskaupan suuryksi-
köiden... 2013: 22, 27). Santasalon ym. (2004: 6) mukaan juuri seudullisten suuryksikköjen
ohjauksessa koettiin 2000-luvun alussa eniten hankaluuksia, mutta tilanteen on kuitenkin
huomattu paranevan sitä mukaan, kun maakuntakaavoitus on kehittynyt ja sitä tukevat sel-
vitykset parantuneet.
Kaupan palveluverkon kokonaisvaltaisessa suunnittelussa yleiskaava on hyvin tärkeä ele-
mentti. Sen tehtävänä on määritellä kaupan palveluverkon suuntaviivat sekä muun muassa
kunnan keskusverkko, taajamarakenne, kyläverkosto, liikenneverkko sekä julkisten palve-
lujen sijoittuminen. Yleiskaavan tehtävänä on ohjauksen lisäksi pyrkiä takaamaan riittävät
edellytykset kaupan ja elinkeinotoiminnan harjoittamiselle. Tähän liittyen tärkeimmät teki-
jät ovat taata asiakaskunnan riittävyys, hyvä sijainti sekä saavutettavuus kaikilla kulku-
muodoilla. (Kauppa kaavoituksessa 2004: 73–75.) Suuryksiköiden sijoittumista se ohjaa
merkittävästi esittämällä sellaisten keskustatoimintojen alueiden ja suuryksiköiden sijoit-
tumisen, joilla ei ole seudullista merkitystä. Yleiskaavassa ei kuitenkaan voida esittää seu-
dullisesti tai maakunnallisesti merkittävien suuryksiköiden sijoittumista muualle kuin mi-
hin maakuntakaavassa on esitetty. Sen tehtävä siltä osin onkin tarkentaa maakuntakaavassa
esitettyjen seudullisesti merkittävien vähittäiskaupan suuryksiköiden sijoittumista ja mitoi-
tusta. Yleiskaavan sisältövaatimuksissa määritellään, että olemassa olevaa yhdyskuntara-
kennetta täytyy hyödyntää. Vähittäiskaupan suuryksiköiden osalta tämä tarkoittaa joko si-
joittumista keskustoihin tai mahdollisuuksien mukaan alakeskuksiin olemassa olevaan yh-
dyskuntarakenteeseen. Yleiskaavan merkitys erityisesti suuryksiköiden alueellisesti laajo-
jen vaikutusten arvioinnissa on hyvin merkittävä. Asemakaavoitusvaiheessa niiden selvit-
täminen ei välttämättä ole enää mahdollista. (Kauppa kaavoituksessa 2004: 73–75; Vähit-
täiskaupan suuryksiköiden… 2013: 20–21.)
Asemakaavassa määritellään kaupan palveluverkon yksikköjen tarkka sijoittuminen sekä
niiden lopullinen mitoitus, ja asetetaan muita mahdollisia kaupan laatuun liittyviä määrä-
yksiä. Sisältövaatimusten mukaan palvelujen alueelliseen saatavuuteen ja liikenteen järjes-
tämiseen on kiinnitettävä erityisesti huomiota. Asemakaavan pitää kuitenkin kaavajärjes-
telmän mukaan toteuttaa yleiskaavassa esitetyt tavoitteet. Jos asemakaavoitettavalla alueel-
la ei ole voimassa olevaa (ts. oikeusvaikutteista) yleiskaavaa, täytyy tällöin asemakaavaa
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laadittaessa soveltaa myös yleiskaavan sisältövaatimuksia. Jos asemakaava mahdollistaa
suuryksikön sijoittumisen yhdyskuntarakenteesta irralleen, ja ratkaisu ei ole maakuntakaa-
van tai oikeusvaikutteisen yleiskaavan määräämä, täytyy se pystyä perustelemaan riittävien
tarve- ja vaikutusselvitysten avulla. (Kauppa kaavoituksessa 2004: 81–83; Vähittäiskaupan
suuryksiköiden… 2013: 21.)
3.3 Vähittäiskaupan suuryksiköiden sijainti- ja mitoitusratkaisut
Kaavoituksessa tehtävä kaupan palveluverkon suunnittelu, erityisesti vähittäiskaupan suur-
yksiköiden osalta, on pitkäjänteinen ja monivaiheinen prosessi, jonka tavoitteena on maan-
käytön ja kaupan palveluverkon kestävän ja tasapainoisen kehityksen turvaaminen ja yh-
teensovittaminen seudullisella ja kokonaisvaltaisella otteella. Vähittäiskaupan suuryksiköi-
den kaavoitusoppaassa (2013: 26) suunnitteluprosessi jaetaan kolmeen vaiheeseen: kaupan
palveluverkkoselvityksen laatimiseen, kaupan sijaintia ja mitoitusta koskevien ratkaisujen
tekemiseen ja vaikutusten arviointiin sekä kaupan alueiden toteutumisen seurantaan ja kaa-
varatkaisujen ajantasaisuuden arviointiin. Keskeisimmän välineen kunnille ja maakuntien
liitoille suunnitteluprosessin läpiviemiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen tarjoaa maan-
käyttö- ja rakennuslain mukainen alueidenkäytön suunnittelujärjestelmä, joka kietoo yh-
teen prosessin eri vaiheet kokonaisvaltaiseksi lähestymistavaksi.
Kaupan palveluverkkoselvityksellä tuotetaan lähtötietoa kaupan sijoittumis- ja mitoitusrat-
kaisujen pohjaksi erityisesti maakunta- ja yleiskaavojen valmistelun tueksi. Varsinaiset
ratkaisut ja vaikutusten arviointi tehdään kaavoituksen yhteydessä. Jotta tavoitteiden mu-
kaiset kestävät ja tasapainoiset kaupan sijoittumis- ja mitoitusratkaisut saavutetaan, tarvi-
taan pohjaksi tietoa muun muassa olemassa olevan kaupan palveluverkon rakenteesta, sen
kehittämismahdollisuuksista ja -tarpeista sekä kaupan kilpailutilanteesta ja saavutettavuu-
desta. Tietoa tarvitaan myös alue- ja yhdyskuntarakenteen sekä siihen liittyvien tekijöiden
kuten keskusverkon, väestön ja ostovoiman nykytilasta ja kehityksestä. Nykytilanteen ja
kehitysarvioiden valossa pystytään tuottamaan erilaisia vaihtoehtoja ja skenaarioita kaupan
palveluverkon kehittämisen suunnista ja arvioimaan niiden vaikutuksia valitulla tarkastelu-
alueella. Tässä vaiheessa eri kehittämisvaihtoehtojen vaikutuksia voidaan arvioida vain
suuntaa-antavasti. Tarkempi vaikutusten arviointi tehdään kaavoituksen yhteydessä. Eri
skenaarioiden pohjalta voidaan lopuksi tuottaa johtopäätöksiä ja suosituksia kaupan palve-
luverkon kehittämisen periaatteista. Periaatteelliset linjaukset voivat pitää sisällään ehdo-
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tuksia muun muassa kaupan sijainnista, laadusta, mitoituksesta ja toteutuksen ajoittamises-
ta. (Vähittäiskaupan suuryksiköiden... 2013: 53–58.)
Vähittäiskaupan suuryksiköiden sijainti ja mitoitusratkaisuista tärkeimmät tehdään maa-
kunta- ja yleiskaavoissa. Ratkaisujen löytämisessä on keskeistä pystyä arvioimaan tarkaste-
lualueelle vähittäiskaupan kokonaismitoitus, joka edelleen maakuntakaavassa jaetaan seu-
dullisesti ja paikallisesti merkittävien kaupan suuryksikköalueiden kesken. Parhaimmillaan
sopiva kokonaismitoitus luo hyvät edellytykset kilpailulle, turvaa keskustojen elinvoiman
ja asukkaiden palvelujen saavutettavuuden. Kokonaismitoituksen arviointi vaatii tietoa
muun muassa tarkasteltavan alueen väestömäärästä, yksityisestä kulutuksesta sekä vähit-
täiskaupan myyntitehokkuudesta sekä niiden kehityksestä. Tietoa tarvitaan myös vähittäis-
kaupan toteutuneesta myynnistä, olemassa olevasta pinta-alasta ja myymäläpoistumasta.
Olennaisimpia tietoja kokonaismitoituksen arvioissa on tiedot alueen ostovoimasta, osto-
voiman kehityksestä ja sen siirtymistä alueiden välillä. Ostovoima arvioidaan väestömää-
rään sekä muun muassa väestön tulotasoon, sosioekonomiseen asemaan ja kotitalouden
tyyppiin perustuvan yksityisen kulutuksen pohjalta. (Vähittäiskaupan suuryksiköiden...
2013: 29–30.)
Vähittäiskaupassa ostovoimalla tarkoitetaan kotitalouksien käytettävissä olevien tulojen
suuntautumista kauppapalveluihin ja sillä kuvataan alueen markkinapotentiaalia. Ostovoi-
ma lasketaan Tilastokeskuksen kulutustutkimuksen luvuista, jotka mittaavat tavaroiden ja
palveluiden kulutusta vuodessa euroina kotitaloutta kohti. Ostovoimasta saadaan näin kulu-
tusluku, joka mittaa henkilön keskimääräistä euromääräistä kulutusta tietyllä toimialalla
vuodessa. Ostovoima ja kulutusluku lasketaan yleensä kunnittain. Erityisesti erikoiskau-
passa erot eri alueiden ja toimialojen välillä voivat olla erilaisten kulutustottumusten ja tu-
lotasojen vaikutuksesta hyvinkin suuria. Ostovoiman alueelliseen jakautumiseen vaikuttaa
myös sen siirtymä, joka voi olla joko positiivista tai negatiivista. Ostovoiman siirtymään
vaikuttavat esimerkiksi kunnan oma palvelutaso, palveluiden keskittyminen, etäisyydet lä-
himpiin keskuksiin ja kauppapaikkoihin ja henkilöauton käyttö sekä työpaikkojen sijainti.
Pääsääntöisesti kunnat pyrkivät pitämään ostovoiman omalla paikkakunnallaan ja mahdol-
lisesti saamaan positiivista siirtymää muilta paikkakunnilta. Kunnat siis kilpailevat osto-
voimasta, jonka toivotaan tuovat alueelle lisää verotuloja ja työpaikkoja. Ostovoiman siir-
tymät ovat usein suuria merkittävien keskusten ympäryskunnissa, varsinkin erikoiskaupas-
sa, jossa se voi olla jopa 80–90 prosenttia johtuen erikoiskaupan kapeasta tarjonnasta pie-
nemmillä paikkakunnilla. Kuntien sisällä ostovoiman siirtymät voivat olla myös hyvin
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merkittäviä eri alueiden välillä suurimpien kaupallisten keskittymien vetäessä asiakkaita
muilta syrjäisemmiltä alueilta. (Santasalo 2006: 33–39.)
Eri ostovoimalaskelmien, ostovoiman siirtymien ja kehitysnäkymien pohjalta voidaan
muodostaa arvioita ja skenaarioita tarkastelualueen liiketilatarpeesta muuttamalla euromää-
räinen ostovoima kaupan keskimääräisen myyntitehokkuuden (€/myynti-m2) perusteella
neliömääriksi. Arvioissa täytyy huomioida myös myymäläpoistuma sekä kaupan myyntite-
hokkuuden muutokset. Jotta lopulliset sijoitus- ja mitoitusratkaistu voidaan tehdä, arvioi-
daan vielä, miten kokonaismitoitus jakautuu päivittäistavarakaupan, paljon tilaa vaativan
erikoiskaupan, muun erikoiskaupan ja kaupallisten palveluiden kesken. Lisäksi arvioidaan,
miten mitoitus jaetaan keskustatoimintojen ja muiden alueiden kesken, sekä kuinka paljon
pinta-alasta osoitetaan seudullisesti merkittäviin suuryksiköihin. Periaatteena on, että mi-
toitus jaetaan erikokoisten keskusten kesken niiden vaikutusalueen kysynnän ja keskus-
verkkoaseman perusteella. Vaikutusalueiden ja keskusverkon lisäksi seudullisille suuryksi-
köille pitää asettaa alaraja sekä määritellä tarkastelualueen keskusta-alueet. (Vähittäiskau-
pan suuryksiköiden... 2013: 30–31.)
Seudullisen suuryksikön alarajan määrittely on keskeinen osa koko kaupan palveluverkon
rakenteen ja tasapainon kannalta. Alarajan perusteella määritellään ja osoitetaan ne suuryk-
siköt ja alueet, joilla arvioidaan olevan laajimmat ja suurimmat vaikutukset yhdyskuntara-
kenteeseen ja kaupan olemassa olevaan palveluverkkoon. Seudullisesti merkittävä vähit-
täiskaupan suuryksikkö määritellään sen tuottamien vaikutusten perusteella tapauskohtai-
sesti, joten alaraja voi vaihdella alueittain. Esimerkiksi Uudenmaan 2. vaihemaakuntakaa-
van ratkaisussa seudullisuuden raja vaihtelee 2000–30 000 kerrosneliömetrin välillä riip-
puen kaupan laadusta, yksikön sijainnista ja lähiostovoiman riittävyydestä (Uudenmaan
liitto 2013: 93). Nyrkkisääntönä on ollut, että jos myymälän tai myymäläkeskittymän vai-
kutukset ulottuvat yhtä kuntaa laajemmalle alueelle, ovat vaikutukset seudullisia. Kunta-
koon kuitenkin kasvaessa tätä ei voida enää pitää ratkaisevana tekijänä, vaan tarkastelussa
täytyy ottaa huomioon vaikutukset muiden keskusta-alueiden kaupan myyntiin ja asiakas-
määriin, jolloin seudullisuuteen vaikuttaa muun muassa alueen nykyisen keskus- ja palve-
luverkon rakenne. Vaikutusten suuruuteen ja laajuuteen vaikuttavat muun muassa suuryk-
sikön koko ja kaupan laatu, ennakoidun myynnin suhde alueen ostovoimaan, ostovoiman
siirtymiin ja kehitykseen sekä suuryksikön sijainti ja saavutettavuus suhteessa muihin yh-
dyskuntarakenteen toimintoihin. (Vähittäiskaupan suuryksiköiden... 2013: 32–33.)
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Vähittäiskaupan suuryksiköiden kaavoitusoppaassa (2013: 32) seudullisuus on määritelty
seuraavasti:
? Vähittäiskaupan suuryksikkö vaikuttaa merkittävästi alueen muissa kunnissa ja/tai saman kun-
nan muissa keskuksissa sijaitsevien vähittäiskaupan myymälöiden myyntiin
? Vähittäiskaupan suuryksikkö saa asiakkaita merkittävästi oman sijaintikuntansa ulkopuolelta
tai saman kunnan muista keskuksista
Kokonaismitoituksen ja seudullisen suuryksikön alarajan määrittelyn lisäksi mitoitus osoi-
tetaan keskustoihin ja vähittäiskaupan suuryksiköihin. Maankäyttö ja rakennuslaissa mää-
rätään, että vähittäiskaupan suuryksiköiden ensisijainen sijoituspaikka on keskusta-alue.
Tästä voidaan poiketa ainoastaan silloin, kun kaupan laatu huomioon ottaen muu sijainti on
perusteltua. Tällaista kauppaa voi olla muun muassa tilaa vaativa erikoiskauppa, joka toi-
minnan luonteen ja suuren tilantarpeen johdosta ei välttämättä sovellu keskustoihin. Riittä-
villä vaikutusten arvioinneilla täytyy kuitenkin pystyä osoittamaan, ettei ratkaisulla ole
merkittäviä haitallisia vaikutuksia. Vaikutusten arvioinnissa täytyy kiinnittää huomiota eri-
tyisesti kaupan laatuun ja toiminnan luonteeseen, tilantarpeeseen, keskusta-alueiden kaup-
paan ja toimintaedellytyksiin kohdistuviin vaikutuksiin sekä muun muassa saavutettavuu-
teen ja liikennetarpeeseen. (Vähittäiskaupan suuryksiköiden... 2013: 37.)
Maakuntakaavassa voidaan esittää keskustatoimintojen alueille sekä vähittäiskaupan suur-
yksikkö alueille myös enimmäismitoitus, jota voidaan kuntakaavoissa tarkentaa. Enim-
mäismitoituksen tarkoituksena on pyrkiä turvaamaan keskusta-alueiden elinvoimaisuus ja
kaupallisten palveluiden toiminta- ja kehitysedellytykset sekä antamaan reunaehtoja ja
suuntaa kuntakaavoitukselle. Tavoitteena on, että näin vältetään kuntakaavoituksessa poik-
keuksellisen suurten yksikköjen toteuttaminen suhteessa seudun ja vaikutusalueen osto-
voimaan. (Vähittäiskaupan suuryksiköiden... 2013: 38–39.)
3.4 Vaikutusten arviointi
Vähittäiskaupan suuryksiköiden vaikutuksia voidaan hahmottaa ja arvioida monesta eri
näkökulmasta usealla eri menetelmällä ja lähestymistavalla. Koski (1999: 13) esittää suur-
yksiköiden vaikutuksiin lähestymistavaksi näkökulmittaisen tarkastelun, jossa vaikutuksia
tarkastellaan toimijakohtaisesti valtiontalouden, kunnan, asukkaan, kaupan, kaupan työnte-
kijän ja muun kuin kaupan alalla toimivan yrityksen näkökulmasta. Hieman perinteisem-
min vaikutuksia on usein lähestytty ympäristövaikutusten, taloudellisten vaikutusten sekä
sosiaalisten vaikutusten näkökulmasta (Guy 1998a: 960–962; Khawaldah ym. 2012: 235–
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236). Koski ym. (1998: 6) täydentävät listaa lisäksi yhdyskuntarakenteellisten vaikutusten
näkökulmalla. Vaikutukset voidaan erotella myös mitattavan vaikutuksen tai menetelmän
mukaan määrällisiin ja laadullisiin vaikutuksiin (Town Center and.. 2007: 172; Spilkova
2010: 1475).
Ympäristövaikutukset voidaan nähdä rakentamisen, liikenteen ja kuluttajien kasvaneen
liikkumistarpeen aiheuttamina seurausvaikutuksina. Näitä ovat muun muassa melu, ruuh-
kat, liikenteen päästöt sekä erilaiset ympäristön muutokset kuten viherympäristön vähene-
minen ja rakennetun ympäristön laadullinen muutos johtuen esimerkiksi liikenneverkon
kehittämisestä ja laajojen pysäköintialueiden rakentamisesta (Town Center and.. 2007:
171; Khawaldah ym. 2012: 236). Guy (1998a: 962) lisää ympäristövaikutuksiin ostoskes-
kusten ja muiden kaupan alueiden fyysisen rappeutumisen, joka on osaltaan seurausta ta-
loudellisista ja sosiaalisista vaikutuksista.
Juslen (1995: 5) määrittelee sosiaaliset vaikutukset ihmiseen, yhteisöön tai yhteiskuntaan
kohdistuviksi vaikutuksiksi, jotka aiheuttavat muutoksia ihmisten hyvinvoinnissa tai sen
jakautumisessa. Ne voivat näkyä esimerkiksi kaupan saavutettavuuden muutoksina (Kha-
waldah ym. 2012: 236) tai kaupan sekä palvelujen sosio-demografisena segregaationa ja
polarisaationa, jossa tiettyjen kauppojen ja keskusten asiakaskunta eriytyy ja palvelutarjon-
ta polarisoituu laadullisesti ja alueellisesti (Koski ym. 1998: 9).  Päiväsen ym. (2005: 8)
mukaan sosiaaliset vaikutukset näkyvät myös muutoksina toimintakäytännöissä, resurssien
hallinnassa, instituutioissa, asenteissa ja arvoissa sekä erilaisina ristiriitoina. Ne ovat usein
alueellisia ja hyvin subjektiivisia luonteeltaan ja koetaan eri tavoin eri yksilöiden ja väestö-
ryhmien kesken. Kaupan suuryksiköiden vaikutuksia tarkastelevassa selvityksessä sosiaali-
set vaikutukset rinnastetaan asukkaisiin kohdistuviin vaikutuksiin, joissa korostuu ihmisten
jokapäiväisiin toimintoihin, asiointiin, elämäntapaan ja elämänlaatuun kohdistuvat muu-
tokset (Koski 1999: 108). Koski kuitenkin tarkentaa myös, että sosiaaliset vaikutukset pi-
tävät sisällään paljon muutakin, kuten fyysisen ympäristön ja ulkoisten olosuhteiden muu-
tosten aiheuttamat elinolosuhteisiin kohdistuvat vaikutukset, ja erilaiset sosiaalisten ryhmi-
en ja yhteisöjen väliset ristiriidat (Salpakoski 1996, Kosken 1999: 108 mukaan).
Taloudelliset vaikutukset rinnastetaan ensisijaisesti kuluttajien muuttuneen asiointikäyttäy-
tymisen aiheuttamiin kaupallisiin vaikutuksiin. Tämä näkyy myymälöiden myynnissä ta-
pahtuvina lyhyen aikavälin muutoksina, jotka voivat pahimmillaan johtaa muun muassa
liikekuolemiin ja olemassa olevien keskusten rappeutumiseen mutta parhaimmillaan inves-
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tointien kasvaessa keskusten elpymiseen ja alueiden statuksen kohentumiseen (Town Cen-
ter and.. 2007: 170–171; Khawaldah ym. 2012: 235). Usein taloudellisiin vaikutuksiin lue-
taan myös työllisyysvaikutukset ja terveen kilpailun aiheuttamat positiiviset vaikutukset,
jotka kuluttajien näkökulmasta voivat parantaa alueellista palveluntarjontaa ja näkyä esi-
merkiksi halvempina hintoina (Town Center and.. 2007: 170–171). Kuluttajille kilpailun
aiheuttamat positiiviset vaikutukset voivat toisaalta olla negatiivisia muille toimijoille, ku-
ten niille liikkeille, jotka eivät pärjää kilpailussa. Guyn mukaan (1998a: 960) suuryksiköi-
den aiheuttamia taloudellisia vaikutuksia on pitkällä aikavälillä hyvin vaikea erottaa nor-
maalin taloudellisen kehityksen, kilpailun ja kuluttajien preferenssien aiheuttamista muu-
toksista.
Vaikutuksia voidaan lisäksi tarkastella niiden alueellisen laajuuden mukaan, joka erityisesti
kaavoitukseen liittyvässä vaikutusten arviointityössä on keskeistä. Marjanen (1998: 5) pai-
nottaa, että kauppa on toimintaa, joka palvelee aluetta ja sen asukkaita ja täten myös siihen
liittyvät ongelmat ja kehitysilmiöt ovat alueellisia. Alueelliseen näkökulmaan liittyy myös
Pietalan (2002: 14) esiin nostama mikro- ja makrotason sijaintien mittakaavaongelma. Hä-
nen mukaansa mitä suuremman yksikön ja palveluverkon osan suunnittelusta on kyse, sitä
enemmän painottuvat makrotason kysymykset ja yleissuunnittelun ongelmat, jolloin ei
välttämättä kiinnitetä riittävästi huomiota mikrotason ongelmiin. Selkeimmin tämä näkyy
esimerkiksi suurten kaupan yksiköiden ja seudullisuuden saavutettavuuden infrastruktuurin
heikkona integroitumisena paikalliseen kaupunkiympäristöön, jonka esimerkiksi Söder-
ström (2012: 107) on todennut kaupunkiympäristön monipuolisuus- ja laatuanalyysin pe-
rusteella tietyissä pääkaupunkiseudun keskuksissa.
Maankäyttö- ja rakennuslaissa määrätään, että kaupan kaavoitusratkaisujen vaikutukset
selvitetään aina kaavoituksen yhteydessä. Kauppa kaavoituksessa -opas (2004: 48) ryhmit-
telee vaikutukset seitsemään eri kategoriaan: palvelurakenteeseen, alue- ja yhdyskuntara-
kenteeseen, liikkumiseen, elinympäristön laatuun, kuluttajiin, kauppaan sekä yhdyskunta-
talouteen kohdistuviin vaikutuksiin, jotka sekoittuvat edellä kuvattujen lähestymistapojen
ja niiden sisältämien keskeisten teemojen kanssa. Arviointien alueellinen laajuus ja taso
riippuvat kyseessä olevasta kaavatasosta ja hankkeen koosta. Pääasiassa eri kaavatasoilla
tarkasteltavat teemat ovat samoja, mutta eri painotuksin. Jos maakunta ja yleiskaavoissa
tarkastellaan palveluverkon muutosta ja sen vaikutuksia, niin asemakaavavaiheessa tarkas-
tellaan tietyn hankkeen vaikutuksia palveluverkkoon (Kauppa kaavoituksessa 2004: 84).
Joka tapauksessa, kun tarkasteltavat teemat ja kokonaisuudet ovat samoja, voidaan eri kaa-
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vatasojen arvioinneissa hyödyntää muilla kaavatasoilla tehtyjä selvityksiä sekä mahdollista
kaupan palveluverkkoselvitystä. Kokonaisvaltaisen arvioinnin tärkeän osan muodostaa
myös varsinaisen arvioinnin ja hankkeen toteutumisen jälkeinen vaikutusten seuranta, jolla
saadaan tietoa arvioinnin paikkansapitävyydestä ja vaikutusten toteutuneesta kehityksestä
(Kaupan suuryksiköiden… 2001: 12).
3.5 Keskusta-alueet ja seudullisuus merkittävinä haasteina
Kokonaisvaltainen kaupan palveluverkon suunnittelu- ja sijainninohjausprosessi vaikutus-
ten arviointeineen on kaikkea muuta kuin yksinkertainen prosessi, jossa tieto olisi täydel-
listä ja ratkaisut kiistattomia. Menetelmiä ja tapoja tehdä suunnittelua ja päätyä lopullisiin
sijainti- ja mitoitusratkaisuihin on yhtä paljon kuin tutkimuksissa ja selvityksissä esiin
nousseita ongelmia. Lainsäädäntö, normit ja periaatteet tuovat esiin vain tavoitteita, näkö-
kulmia ja reunaehtoja. Ne määrittävät ja esittävät yleispiirteiset kehykset suunnittelulle ja
vastaavat erityisesti siihen, mitä pitäisi tehdä ja selvittää, mutta eivät tarjoa kuitenkaan
konkreettista vastausta, miten tai millaisilla menetelmillä tavoitteet saavutetaan. Selvitys-
ten riittämättömyys onkin yleisin syy siihen, miksi maakuntakaavojen vähittäiskaupan
suuryksikkömerkinnät jätetään ympäristöministeriössä vahvistamatta. Tämä nousi voimak-
kaasti esiin myös vähittäiskaupan suuryksiköiden kaavoitusoppaan luonnokseen eri alojen
asiantuntijoilta kerätyissä kommenteissa (Vähittäiskaupan suuryksikköjen kaavoitus…
2013). Niissä asiantuntijat peräänkuuluttivat muun muassa tarkempia konkreettisia esi-
merkkejä ja tapoja vähittäiskaupan suuryksikön seudullisuuden ja enimmäismitoituksen
arviointiin sekä erityisesti lähestymistapoja keskusta-alueisiin kohdistuvien vaikutusten ar-
viointiin. Kommenteissa nousi esiin myös huoli keskeisten käsitteiden kuten keskusta-
alueen, myymäläkeskittymän tai seudullisuuden epäselvyydestä ja niiden määrittelystä.
Samoja ongelmia on tunnistettu myös kansainvälisessä kontekstissa paljon, joista Guy
(1998a: 959) nostaa erityisesti esiin keskusta-alueisiin kohdistuvat kaupalliset vaikutukset.
Kriitikkojen mukaan, erityisesti tutkimuksessa, mutta myös suunnittelussa, näkökulma
kauppaan ja sen tuottamiin vaikutuksiin oli esimerkiksi Iso-Britanniassa pitkään lähes täy-
sin kvantitatiivinen ja keskittyi vain taloudellisiin ja kaupallisiin vaikutuksiin (esim. Wil-
liams ym. 2001). Nykyään näkökulma – ainakin teoriassa ja tavoitteiden osalta – on jopa
käytännön suunnittelussa paljon moniulotteisempi kattaen niin ympäristöllisen, taloudelli-
sen kuin sosiaalisen näkökulman (Guy 1998a; Khawaldah ym. 2012: 235–236). Osaltaan
tämä muutos liittyy 1990-luvun alkupuolella juuri tutkimuksessa tapahtuneeseen muutok-
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seen tarkastella kauppaa, kulutusta ja kaupunkia. Suomessa vastaavaa muutosta ei ole laa-
jasti tapahtunut, sillä systemaattinen kaupan palveluverkon suunnittelu ja sijainnin ohjaus
on vielä niin viimeaikainen ilmiö, että varsinkin alan tutkimuksessa muutos oli jo ehtinyt
suurelta osin tapahtua. Iso-Britanniassa muutos näkyi merkittävästi kaupallisten vaikutus-
ten arviointi (Retail impact assessment, RIA) prosessissa ja siinä käytetyissä menetelmissä.
RIA on paikallisten viranomaisten käyttöön kehittynyt menetelmä, joka on tehty arvioi-
maan etenkin uusien kaupan suuryksiköiden vaikutuksia olemassa oleviin keskusta-
alueisiin (Khawaldah ym. 2012: 233). Viimeaikoina menetelmää on kehitetty pyrkimykse-
nä ottaa huomioon myös kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia keskusta-alueisiin kohdistuvia
vaikutuksia keskustojen elinvoiman näkökulmasta. Kun aikaisemmin arviointiprosessi pe-
rustui pitkälti useiden eri tieteenalojen, kuten kvantitatiivisen maantieteen, kautta kehitty-
neisiin määrällisiin menetelmiin ja teorioihin, kuten keskuspaikkateoriaan ja vetovoima-
malleihin, niin 1980-luvun loppupuolella niiden käytöstä alettiin vähitellen luopua ja pro-
sessissa siirryttiin vaiheittaiseen lähestymistapaan (step-by-step approach). (Town Center
and… 2007: 173.)
Vaiheittaisen lähestymistavan piti olla vastaus vetovoimamalleja kohtaan esitettyyn kri-
tiikkiin. Kritiikki kohdistui erityisesti siihen, että riippuen malleissa käytetyistä tekijöistä,
kuten mallin kalibrointimenetelmästä tai valitusta matkakustannus- ja saavutettavuusmitta-
rista, vaihtelivat tulokset huomattavasti (Khawaldah ym. 2012: 238). Ongelmaksi muodos-
tui myös, etteivät malleissa käytetyt oletukset ja valinnat tulleet esiin riittävän avoimesti,
jolloin myös tulosten luotettavuutta oli vaikea arvioida (Town Center and… 2007: 174).
Vaiheittaisen lähestymistavan perusajatus on, että prosessissa käytetyt oletukset, laskennat
ja epävarmuudet tulevat avoimesti esiin, jolloin myös tulosten luotettavuus voidaan arvioi-
da paremmin ja antaa sen mukainen painoarvo. Vaiheittaiseen lähestymistapaan on kohdis-
tunut kuitenkin yhtälailla kritiikkiä. Ensinnäkin Khawaldah ym. (2012: 239) painottavat,
että menetelmän vaiheet nojaavat myös moniin erilaisiin yleistyksiin, oletuksiin ja alueelli-
siin tai jopa valtakunnallisiin keskilukuihin, kuten keskimääräisiin myyntitehokkuuksiin,
ostovoimalukuihin ja väestöennusteisiin. Toisekseen menetelmässä uuden kaupan suuryk-
sikön vaikutusalueen laajuus arvioidaan usein yksinkertaisesti sen perusteella, millaisia
vaikutusalueita samantyyppisillä yksiköillä on muualla maassa (Khawaldah ym. 2012:
239). Asiointidynamiikka ja vaikutusalueet ovat kuitenkin hyvin kontekstisidonnaisia ja
riippuvat olennaisesti tarkastelualueen kaupan palveluverkon ja keskusverkon rakenteesta.
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Suomessa ei erillistä kaupallisten vaikutusten arviointi prosessia ole olemassa, vaan kuten
edellä on käynyt ilmi, sisältyy prosessi kaavoitukseen ja on osa alueidenkäytön suunnitte-
lujärjestelmää. Usein kaavoituksen yhteydessä tuotetaankin erillinen kaupallisten vaikutus-
ten arviointi, joka ei kuitenkaan perustu vahvasti mihinkään tiettyyn vakiintuneeseen toi-
mintatapaan, mutta prosessina muistuttaa vaiheittaista lähestymistapaa. Vähittäiskaupan
suuryksiköiden kaavoitusoppaassa (2013: 38) esimerkiksi ohjeistetaan, että keskustatoi-
mintojen ja niiden ulkopuolisten kaupan alueiden enimmäismitoitus tulee perustua niiden
vaikutusalueen kysyntään. Vaikutusten laajuuteen perustuu osaltaan myös seudullisuuden
määrittely, joten se on pohjana myös monille muille arvioinnissa tehtäville päätöksille.
Vaikutusalueen muodostamiseen ei kuitenkaan ole olemassa Suomessa mitään yleistä ta-
paa tai menetelmää, vaan käytännössä käsitteen tulkinta ja menetelmät sen muodostami-
seen vaihtelevat. Usein vaikutusalue perustuu erilaisten etäisyysvyöhykkeiden käyttöön.
Esimerkiksi Uudenmaan 2. vaihemaakuntakaavan kaupan tarkasteluissa, suuryksiköiden
lähivaikutusalueen ostovoiman riittävyyttä tarkastellaan teoreettisesti tiettyyn etäisyyteen
perustuvalla etäisyysvyöhykkeellä (Uudenmaan liitto 2013: 68). Tällöin myös eri suuryk-
sikköalueiden vaikutusalueet menevät päällekkäin, ja ostovoima tällä alueella lasketaan
molempiin yksiköihin. Vaikutusalueet pitäisi muodostaa keskuksen todellisen asioinnin pe-
rusteella, jolloin pystyttäisiin arvioimaan kaupan yksiköille todenmukaisemmat nykyiset
vaikutusalueet ja tunnistamaan niiden ominaispiirteet ja täten helpommin muodostaa vai-
kutusalueet erilaisille mitoituksille erityyppisille kaupan yksiköille. Näin tunnistettaisiin
paremmin myös miten lähivaikutusalueen ostovoima riittää. Tätä painotetaan myös Iso-
Britanniassa RIA-prosessissa, jossa asiointitiedon keruu, keskusten nykyisten vaikutusalu-
eiden määrittely, niiden ominaispiirteiden tunnistaminen ja tämän alueen tulevaisuuden
kehitysnäkymien ymmärtäminen muodostaa prosessin ensimmäisen vaiheen (Town Center
and… 2007: 174, 183). Suomen kaupan sijainnin suunnittelua koskevissa oppaissa tärkeän
asiointitiedon keruu ei ole keskeisessä osassa. Asiointitiedon keruun ja sen hyödyntämisen
avulla otetaan myös kuluttajat mukaan kaupan palveluverkon suunniteluun. Loppujen lo-
puksi kuluttajia, asiakkaita ja kotitalouksia varten kauppa on olemassa, ja heitä varten
myös kaupunkia suunnitellaan.
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4 Vähittäiskaupan ja kulutuksen tutkimus maantieteessä
4.1 Perinteinen lähestymistapa – location, location, location
Nykypäivänä kaupan ja kulutuksen merkitys yhteiskunnalle ja ihmisille on valtava. Sitä pi-
detään jo osaltaan sekä yhteiskuntaamme määrittävänä että yksilöiden identiteettiä raken-
tavana ja muokkaavana tekijänä. Slater (1997: 8) painottaakin, että yhteiskuntamme ei
välttämättä enää määritä kulutustamme, vaan kulutus yhteiskuntaamme. Jo toisesta maail-
mansodasta lähtien on puhuttu kulutusyhteiskunnasta (esim. Heinonen 2005: 47). Tämä so-
siaalinen, kulttuurinen ja taloudellinen yhteiskunnallinen muutos tuli esiin myös maantie-
teen ja useiden muiden tieteenalojen lähestymistavassa tutkia ja havainnoida kauppaa ja
kulutusta sekä siinä ilmeneviä ristiriitoja osana yhteiskuntaa. Wrigley ja Lowe jakavat
(2002: 11–14) maantieteen näkökulmat kaupan ja kulutuksen tutkimukseen kahteen toisis-
taan poikkeavaan lähestymistapaan: perinteiseen ja uuteen kaupan ja kulutuksen maantie-
teeseen. Samankaltainen metodologinen muutos on tapahtunut maantieteessä kokonaisuu-
dessaan, mutta tässä yhteydessä sitä tarkastellaan vain pääasiassa kaupan näkökulmasta.
Perinteistä lähestymistapaa, usein kauppaa ja kulutusta taloudellisista näkökohdista ja
kvantitatiivisesti tutkivaa, ovat Wrigley ja Lowe (2002: 12) kuvanneet termein ”orthodox
retail geography”, joka nähdään usein kaupan rakenteeseen, sijaintiin ja vaikutusalueiden
mallintamiseen liittyvänä tutkimuksena. Sen ydinajatuksen ovat esimerkiksi Williams ym.
(2001: 203) tiivistäneet, jopa hieman kärjistetysti, kuuluisaan sanontaan ”location, locati-
on, location”. Suuntaus on saanut perustansa hyvin pitkälti klassisesta talousmaantieteestä,
jonka lähtökohtana voidaan pitää Johan Heinrich Von Thünenin kehämallia (Laakso &
Loikkanen 2004: 32). Maantieteessä Walter Christallerin keskus- ja vaikutusalueteoria sai
aikaan merkittävän sysäyksen tutkimussuuntauksen kehitykselle (Pietala 2003: 23). Chris-
tallerin teoria perustui merkittävästi deduktiiviseen päättelyyn ja useisiin oletuksiin kulut-
tajien käyttäytymisestä ja vaikutusalueiden rakentumisesta. Siinä oletetaan muun muassa,
että kaikki kuluttajat ovat samankaltaisia ja jakautuneet tasaisesti maan pinnalle. Tarjonta
myös oletetaan olevan kaikkialla samanhintaista ja liikkumisen kustannukset otettiin teori-
assa vakiona. (Scott 1970: 12.)
Teorian, jossa asutuskeskukset rakentuvat hierarkkisesti, Christaller kehitti alun perin selit-
tämään niiden kokoeroja, roolia ja sijoittumista keskusjärjestelmässä kolmen perusperiaat-
teen (markkina-, liikenne- ja hallintoperiaate) avulla (esim. Berry 1967 59–73;  Hagget
2001: 431–436). Sittemmin teoriaa kehitettiin ja muunneltiin erilaisiin tarpeisiin. Vähit-
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täiskauppaan teoriaa sovellettiin pyrkimyksenä kuvata keskusten määrää, kokoa, sijoittu-
mista ja niiden toiminnallista erilaistumista (Marjanen 1998: 23).  Pietala (2003: 28) koros-
taa, että esimerkiksi August Lösch (1940) ja Walter Isard (1956) kehittivät teoriaa huomi-
oimalla muun muassa kasautumisetujen merkityksiä, ulkoisvaikutuksia ja erilaisia paikalli-
sia tuotannontekijöitä keskusjärjestelmän rakennemallien kehityksessä. Löschin mallissa
saman tason keskukset voivat erilaistua ja tarjota eri palveluita ja tuotteita eikä ylemmän
tason keskusten täytynyt tarjota kaikkia alemman tason keskusten palveluita (Berry 1967:
73). Alkuperäisessä Christallerin mallissa saman tason keskukset olivat identtisiä ja niihin
sisältyi aina alemman tason keskuksen palvelut (Berry 1967: 64). Scottin (1970: 13) mu-
kaan Berry ja Garrison (1958) luopuivat ensimmäisinä tietyistä teorian oletuksista ja salli-
vat väestön ja ostovoiman epätasaisen jakautumisen maanpinnalle, sekä sovelsivat ensim-
mäisinä keskushierarkian periaatteita kaupungin sisäisen rakenteen hierarkioihin.
Suomalaisessa tutkimuksessa esimerkiksi jo Katajamäki (1977) on kuvannut klassisen tut-
kimusperinteen laajasti. Myös Pietala (2003) esittelee tämän spatiaalis-taloudellisen tutki-
musperinteen jakamalla sen neljään osittain päällekkäiseen teemaan: keskuspaikkateorioi-
hin, kaupunkirakenteen ja mikrotalouden malleihin, vuorovaikutus malleihin ja kuluttajan
ostokäyttäytymisen malleihin. Pietalan lähestymistavassa yhdistyy erityisesti aluerakenteen
ja ostokäyttäytymisen tutkimus. Marjanen (1997) sitä vastoin lähestyy tutkimusperinnettä
kuluttajan alueellisen valinnan näkökulmasta. Hän jakaa sen perinteisiin, usein normatiivi-
siin neo-klassisiin sijaintiteorioihin pohjautuviin lähestymistapoihin, kuten Christallerin
keskuspaikkateoriaan sekä klassisen talousteoreettisen kehikon hylkääviin ja muun muassa
organisaatio teorioista ja psykologiasta vaikutteita ottaneisiin behavioristisiin lähestymis-
tapoihin (Marjanen 1997: 25).
Spatiaalinen vuorovaikutustutkimus ja kuluttajan ostokäyttäytymisen mallinnus perustuvat
pitkälti newtonilaisen gravitaatioanalogian muunnelmiin. Analogia voidaan tiivistää aja-
tukseen, että tietyn kohteen vuorovaikutus tietyssä paikassa on riippuvainen sekä keskuk-
sen koosta että keskuksen ja paikan välisestä etäisyydestä. Marjasen (1997: 31) mukaan
kauppaan tätä ajattelumallia sovelsi ensimmäisenä Reilly (1931) mallintaessaan vähittäis-
kaupan deterministisiä vaikutusalueita. Reillyn työn pohjalta alkoi kehittyä vetovoimamal-
lien tutkimuskenttä, johon merkittävän panoksen antoivat esimerkiksi Conversen (1949) ja
Huffin (1959) tutkimukset (Marjanen 1997: 31).  Kaupan lisäksi Vilfredo Pareto on hyö-
dyntänyt vetovoimamalleja sosiaalitieteissä kuvaamaan väestöntiheyttä, muuttoliikettä se-
kä kahden paikkakunnan välisten sosiaalisten kontaktien määrää (Pietala 2003: 31).  David
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L. Huff puolestaan esitti ensimmäisenä deterministisen vaikutusalueen sijasta todennä-
köisyyspinnan, joka kuvaa alueen, keskuksen tai ostopaikkojen saamaa asiointitodennäköi-
syyttä monikeskuksisessa kilpailutilanteessa (Ghosh & McLafferty 1987: 91). Malli perus-
tui kuitenkin vielä täysin objektiivisesti mitattaviin muuttujiin.
Kuluttajan alueellista valintaa, ostokäyttäytymistä ja spatiaalista vuorovaikutusta kuvaavat
ja selittävät mallit ovat saaneet perustansa perinteisen lähestymistavan klassisista teorioista
ja kehittyneet behavioristisen tutkimuksen myötä entistä monimutkaisemmiksi ja dynaami-
semmiksi malleiksi. Timmermans ja Golledge (1990: 312) korostavat, että erityisesti 1970-
luvulla alkoi vaihe, jolloin kehitettiin useita erityyppisiä, luonteeltaan subjektiivisia, kulut-
tajien preferensseihin ja käyttäytymiseen pohjautuvia malleja, jotka ottivat vaikutteita
muun muassa hyötyteorioiden, systeemi- ja organisaatioteorioiden sekä psykologian peri-
aatteista. Keskiöön nousivat sellaiset käsitteet kuin kauppakeskuksen mielikuva, mentaali-
nen kartta ja subjektiivinen etäisyys (Timmermans & Golledge 1990: 312). Pietalan (2003:
36) mukaan muun muassa Downs (1970) esitti tutkimuksessaan, että ostoskeskuksilla on
fyysisen luonteen lisäksi myös subjektiivinen ja kognitiivinen tarkoitus. Hän kehitti kah-
deksan kognitiivista kategoriaa, jotka liittyivät joko kauppakeskuksen sisäisiin tai ulkoisiin
ominaisuuksiin, kuten sen visuaaliseen ulkonäköön ja statukseen, ja pyrki tätä kautta ym-
märtämään kaupunkirakenteen ja ostokäyttäytymisen välistä suhdetta.
Timmermans ja Golledge (1990: 312) painottavat, että tämän kehitysvaiheen mallit liittä-
vät ostokäyttäytymisen tiukasti siihen ympäristöön, jossa toiminta tapahtuu, suoraan eri-
laisten mieltymysten, käsityksen muodostuksen sekä päätöksenteon kautta. Kuluttajat
omaavat vain puutteellisen tiedon ympäristön tekijöistä, jossa kulutus tapahtuu ja perusta-
vat päätöksensä tähän tietoon, jonka pohjalta kaikille syntyy erilainen subjektiivinen käsi-
tys ostopaikan valinnan kohteista yksilön oman ymmärryksen puitteissa. Puutteellinen tieto
voi johtaa siihen, että kuluttaja ei kykene edes arvioimaan tiettyjä kohteita potentiaalisina
ostopaikkoina. Usein oletetaan, että se minkä kohteen kuluttaja loppujen lopuksi valitsee,
riippuu siitä, miten tämä kohde vertautuu kuluttajan käsityksen mukaiseen kokonaishyö-
tyyn, kun huomioon otetaan kaikki potentiaaliset valintavaihtoehdot. Käsitys hyödystä ra-
kentuu kuluttajan preferenssirakenteiden perusteella, jotka ovat osaltaan rakentuneet juuri
ostokäyttäytymisen tuloksena ja jota voidaan mitata hyvin monin eri tavoin. (Timmermans
ja Golledge 1990: 312.)
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Craig ym. (1984: 5–36) jakavat ostopaikan valinnan mallit kolmeen ryhmään sen mukaan
millaista lähtötietoa ne tarvitsevat:
1. Normatiiviset ja deterministiset vetovoimamallit, jotka eivät vaadi etukäteistietoa
asiakkaista.
2. Mallit, jotka perustuvat todettuun asiointikäyttäytymiseen ja täten sijainnin lisäksi
myös asiakkaiden valintojen hyödyn arviointiin.
3. Kuluttajien valintatilanteisiin ja etukäteispreferensseihin perustuvat mallit.
Toiseen ryhmään kuuluvat useimmat sellaiset vetovoimamallien muunnelmat, joissa malli
kalibroidaan empiirisesti mitatun asioinnin perusteella (esim. Huffin malli). Kahden en-
simmäisen ryhmän mallit ovat aina yleistason ennustavia malleja, joita ei ole luotu kuvaa-
maan ja selittämään yhden kuluttajan valintoja. Kolmannen ryhmän mallit sitä vastoin
mahdollistavat yksilöllisemmän kuluttajan alueellisen valinnan mallintamisen. Näissä mal-
leissa kuluttajat voidaan yksilöidä tai ryhmitellä esimerkiksi väestön sosio-ekonomisten
piirteiden perusteella (Marjanen 1997: 37).
Kehitys on siis johtanut entistä monimutkaisempiin malleihin. Suuntaus on osaltaan ollut
kohti empiiristä tutkimusta, jota toisaalta on seurannut usein puhdas matemaattinen ja teo-
reettinen mallinnus. Keskeisenä yksikkönä nähdään joko kuluttaja, kaupan yksikkö, koko-
nainen keskus tai alue. Tutkimus on ollut sekä tarjonta- että kysyntälähtöistä tai molempia
samaan aikaan, ja tulokset malleista riippuen kokonaisuutta tai jopa yksilön valintaa ku-
vaavia. Mallinnuksessa kehitys on fyysisen ulottuvuuden lisäksi suuntautunut myös kaupan
ja kulutuksen subjektiivisen ulottuvuuden piiriin erilaisten monimuuttujamenetelmien
yleistyttyä. Käytännön suunnittelun näkökulmasta edellä lyhyesti esitetyn tutkimuskentän
tuloksia on sovellettu erityisesti sellaisiin ongelmiin, joissa halutaan arvioida suunnittelu-
toimien soveltuvuutta ja niiden vaikutuksia muihin jo olemassa oleviin kohteisiin (Han &
Timmermans 2006: 195). Esimerkiksi uuden kaupan yksikön rakentamisen potentiaalisia
vaikutuksia voidaan arvioida olemassa oleviin keskuksiin, kauppaan sekä kuluttajiin ja nii-
den käyttäytymiseen eri mittakaavatasoilla. Mallinnuksen soveltuvuus käytännön suunnit-
teluun on kuitenkin suuri haaste sen melko monimutkaisen luonteen johdosta. Tästä syystä
sovellukset painottuvatkin usein tutkimukseen. Käytännön suunnittelun ja sovellusten nä-
kökulmasta keskeistä onkin mallin yksinkertaisuus, avoimuus ja tulosten luotettavuuden
arviointi. Kuitenkin nykyään, erilaisten suunnittelun tukijärjestelmien, verkkopohjaisten
osallistumiskanavien, avoimemman hallinnon ja suunnittelun sekä avoimen datan yleisty-
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essä, ei ole mahdoton ajatus, että mallinnuksen tuomat mahdollisuudet nousevat suunnitte-
lussa uudelleen laajamittaisemmin esiin.
4.2 Uusi lähestymistapa haastaa perinteisen näkökulman
Perinteinen kvantitatiivinen lähestymistapa alkoi saada osakseen laajaa kritiikkiä 1990-
luvun alussa. Esimerkiksi Falk ja Campbell (1997: 1) ovat kuvanneet perinteistä suuntausta
kriittisesti sosiologisesta näkökulmasta kapeaksi taloudelliseksi ja homogeeniseksi tutki-
muksenalaksi. Williamsin ym. (2001: 203) mukaan 1990-luvun alussa kehittynyt uusi lä-
hestymistapa kaupan ja kulutuksen tutkimukseen syntyi paradigmaattisen muutoksen seu-
rauksena, jossa tutkimuksen painopiste siirtyi kaupan ja tavaroiden myynnin tutkimuksesta
kohti kulutusta ja ostamista sekä erityisesti niiden kulttuurista ja sosiaalista aktiviteettia.
Blomley (1994: 533–535) kuvaa kehitystä kaupan pääoman uudelleen teoretisointina, jossa
huomio kohdistuu laajemmin sen sosiaaliseen, kulttuuriseen ja taloudelliseen sisältöön ja
jotka näyttäytyvät sekä muovautuvat kaupan ja kulutuksen vaikutuksesta. Tätä kehitystä ei
kuitenkaan pidä sekoittaa laajemmin talousmaantieteessä tapahtuneeseen kehitykseen kohti
niin kutsuttua uutta talousmaantiedettä, joka sai alkusysäyksen erityisesti Paul Krugmanin
1990-luvun alun tutkimuksista (esim. Laakso & Loikkanen 2004: 42).
Lyhyesti kuvatun perinteisen, mutta myös uuden lähestymistavan keskiössä, näyttäytyy
alueen, tilan ja mittakaavan käsitteet. Blomleyn (1994: 533–535) mukaan uudessa kehitys-
suunnassa tila, paikka ja aika käsitetään, ei vain kvantitatiivisesti määriteltävänä yksitasoi-
sena pintana, vaan myös ajassa ja paikassa, kauppaan ja kulutukseen sosiaalisesti, kulttuu-
risesti ja taloudellisesti vaikuttavana tekijänä. Tila nähdään siis passiivisen ympäristön si-
jasta aktiivisesti tuotettuna, jonka kautta ilmiötä voidaan ymmärtää, ja joka toisaalta vai-
kuttaa sen ilmentymiseen. Blomleyn ajatuksia voidaan kuitenkin pitää osittain jopa har-
haanjohtavina, sillä myös perinteisen lähestymistavan piirissä pyrkimyksenä oli huomioida
tila yhtenä subjektiivisiin valintoihin vaikuttavana relatiivisena tekijänä, vaikkakin usein
yksipuolisesti taloudellisista lähtökohdista. Ongelma oli pikemminkin se, että moniulottei-
sen tilan esittäminen kvantitatiivisesti monimutkaisimmissakaan malleissa ei yksinkertai-
sesti ole ollut mahdollista jolloin jouduttiin turvautumaan suuriin yksinkertaistuksiin. Tämä
maantieteeseen osittain muiden tieteenalojen, kuten psykologian ja sosiologian, kautta
muotoutunut tilakäsitys eroaa esimerkiksi paljon siitä, mikä vallitsi kaupan oman markki-
natutkimuksen ja kuluttajatutkimuksen piirissä pitkään (Johnstone & Conroy 2008: 381).
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Marjasen (1997: 61) mukaan maantieteen saralla tehty tutkimus ja uudet näkökulmat olivat
markkinatutkimuksen piirissä pääasiassa tuntemattomia tai niitä ei huomioitu.
Merkittävänä moottorina tapahtuneelle muutokselle olivat useiden sosiologien ja maantie-
teilijöiden tutkimukset, jotka nojautuivat vahvasti kulutuksen postmoderneihin teorioihin ja
niiden pyrkimyksiin selittää ihmisten tapaa ostaa tavaroita ja luoda niille sekä ostoksilla
käymiselle erilaisia merkityksiä erilaisissa tiloissa (Crang & Malbon 1996, Williamsin ym.
2001: 203 mukaan). Näkökulmassa painottuu kulutuksen sosiaalinen luonne ja sen rooli
ihmisten identiteetin rakentajana. Falk ja Campbell (1997: 1–2) toteavatkin, että muutos
selittyy osittain yleisenä kaupan ja kulutuksen kulttuurisoitumisena osaksi nykypäivän
postmodernia yhteiskuntaa, jossa ilmiö tunnistetaan sosiaalisen toiminnan, vuorovaikutuk-
sen ja kokemusten piirinä, joka jatkuvasti rakentaa ja muokkaa kaupunkilaisten jokapäi-
väistä elämää. He edelleen liittävät muutoksen laajemmin osaksi yleistä yhteiskunnallista
muutosta tuotannosta kulutukseen (Falk & Campbell 1997: 2).
Campbell (1995: 22) ja Lash (1990: 2) kuitenkin korostavat, että monet 1990-luvun post-
modernit kulutusteoriat ja keskustelunavaukset olivat puhtaasti teoreettisia vailla empiiristä
ja systemaattista analyysiä. Myös Jackson (1999: 25) painottaa, että uusi suuntaus irtautui
jopa liikaa aikaisemmin havaituista tutkimustuloksista. Jacksonin mukaan (1999: 25) useat
tutkimukset nojautuivat liikaa ajatukseen, että kuluttaminen on yksilöllinen valinta, ja että
kuluttaminen olisi kaikille identiteetin rakennuspalikka. Tämän voi ymmärtää jopa niin, et-
tä useat tutkimukset unohtivat aikaisemmin havaitun tosiasian, että kuluttaminen on edel-
leen sosiodemografisesti ja alueellisesti erilaistunutta toimintaa. Kaikille ostosten teko ja
kuluttaminen ei ole identiteetin rakentamista eikä tapa virkistäytyä tai viihtyä, vaan pi-
kemminkin rutiinia ja arkipäiväistä – jopa vaativaa toimintaa. Taloudelliset resurssit ja ra-
kenteelliset tekijät (esim. ikä) selittävät siis edelleen niin ihmisten kulutusvalintoja kuin
liikkumiskäyttäytymistä ja asumisvalintoja. Williams ym. (2001: 204) yhtyvät Jacksonin
ajatukseen ja painottavat, että spatiaalista ja sosiaalista kontekstia, jossa kauppa sijaitsee tai
kulutus tapahtuu, ei voi unohtaa. He väittävätkin, että muun muassa kaupan palveluiden
saavutettavuus on edelleen sekä fyysisessä että koetussa mielessä yksi keskeinen tekijä
kaupan tutkimuksessa (Williams ym. 2001: 204). Tulotaso, ikä, sukupuoli, kansalaisuus,
sijainti, yhdyskuntarakenne sekä monet muut tekijät ovat siis edelleen voimakkaasti kulu-
tusta ja siihen liittyviä valintoja muokkaavia tekijöitä.
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Falk & Campbell (1997: 10) lähestyvät myös asiaa, mutta hieman eri näkökulmasta. He
painottavat, että nykypäivän kaupalliset keskittymät eivät muuta vain kuluttajien mentali-
teettia (mentaalista käyttäytymistä) vaan myös kaupungin fyysistä rakennetta ja kaupunki-
tilaa, ja samalla sitä tapaa, jolla asukkaat tätä tilaa käyttävät ja kuluttavat. Tästä näkökul-
masta kauppaa ja kulutusta onkin lähestyttävä sekä toimintatapana että fyysisenä tilana.
Falkin ja Cambellin (1997: 10) mukaan tämä vaatii molempien lähestymistapojen sekä pe-
rinteisen spatiaalis-taloudellisen että uuden kaupan ja kulutuksen sosio-kulttuurista luon-
netta painottavan kvalitatiivisemman näkökulman hyödyntämistä, jos kauppaa ja kulutusta
halutaan todella ymmärtää. Näin ollen perinteistä tapaa, jossa postmoderni kuluttaja yksin-
kertaistetaan ja yleistetään taloudelliseksi ihmiseksi (economic man), tarvitaan, jotta suu-
reet piirteet tunnistetaan ja rakenteellisten tekijöiden muutokset, kuten ikääntyminen, huo-
mioidaan riittävän empiirisellä otteella tutkimuksessa ja tulevaisuuden kaupan palveluver-
kon muotoutumisessa. Suomessa tämäntyyppistä uudenlaista moninäkökulmaista lähesty-
mistapaa edustaa esimerkiksi ”Kauppakeskukset osana kestävää kulutusta ja kaupunkira-
kennetta” (KOKKA) tutkimushanke, jossa ongelmaa lähestytään sekä laadullisemman uu-
den lähestymistavan näkökulmista että kvantitatiivisesti muun muassa mallinnuksen avulla
perinteisen lähestymistavan näkökulmasta pyrkien yhdistämään molempien metodologisia
lähtökohtia.
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5 Vaikutusalue ja sen mallintaminen
Tutkimuksen kenties keskeisin käsite on vaikutusalue. Kaupan palveluverkon suunnittelus-
sa pyritään tavalla tai toisella määrittelemään missä ja millä voimakkuudella keskus vai-
kuttaa. Sijainti on kaupalle ja yrityksille yksi olennaisimpia tekijöitä. Hyvin suunniteltu si-
jaintistrategia on erittäin olennainen osa kaupan yritysten strategiaa ja toimintaa (Ghosh &
McLafferty 1987: 1). Kauppa arvioi toimipaikkojensa myyntipotentiaalia monilla mene-
telmillä, joihin yhtenä kuuluu vaikutusalueen määrittäminen ja muun muassa vetovoima-
mallit (Ghosh & McLafferty 1987: 3–5). Kaavoituksessa on yhtälailla pystyttävä määrit-
tämään vaikutusalue, jotta potentiaalisia vaikutuksia ja suunniteltua sijaintia voidaan arvi-
oida.
Vaikutusaluetta voidaan lähestyä kahdesta eri näkökulmasta. Toisaalta ollaan kiinnostunei-
ta mistä asiakkaat keskukseen tulevat ja toisaalta mihin kuluttajat tietyltä alueelta menevät
(Löffler 1998: 265). Vaikutusten arvioinnin kannalta molemmat ovat keskeisiä. Voidaan
haluta tietää esimerkiksi kuinka laajalta alueelta ja kuinka usein keskuksessa asioidaan.
Vastaavasti tärkeää on myös tietää yhden alueen kannalta mihin liikkeisiin ja keskuksiin
sieltä asioidaan. Tämä jako on kuitenkin hiuksen hieno. Muodostettaessa vaikutusalueet
tietyn tyyppisille keskuksille, saadaan selville mistä ja millä voimakkuudella keskuksissa
asioidaan. Tällöin saadaan samalla kuva sekä keskusten vaikutusalueista että eri alueiden
asioinnin suuntautumisesta tarkastelussa mukana olevien keskusten välillä. Kaupan suur-
yksiköiden vaikutusten arvioinnin näkökulmasta, tietyn keskuksen vaikutusalueen eri osien
asiointitodennäköisyydet voidaan kääntää potentiaalisiksi vaikutuksiksi esimerkiksi alueen
olemassa oleviin palveluihin. Potentiaalisten asiointimäärien perusteella voidaan arvioida
lisäksi muun muassa liikenteellisiä vaikutuksia ja sen aiheuttamia seurausvaikutuksia.
Ross Davies (1976: 199–201; 269) esittää vaikutusalueille perusjaon, jonka mukaan ne
voidaan jakaa mahdollisiin, todennäköisiin ja todellisiin vaikutusalueisiin. Mahdollinen
vaikutusalue kuvaa aluetta, josta teoriassa keskus voi vetää asiakkaita puoleensa. Todennä-
köinen vaikutusalue kuvaa todennäköisyyttä, jolla keskuksessa tietyltä alueelta asioidaan.
Todellinen vaikutusalue perustuu empiirisesti esimerkiksi kuluttajakyselyiden avulla mitat-
tuun asiointiin ja osoittaa vaikutusalueen niin kuin se kerätyn aineiston perusteella näyttäy-
tyy (Davies 1976: 199–201; 269). Terminä todellinen vaikutusalue on kuitenkin harhaan-
johtava, sillä jos empiirisesti kerätty aineisto perustuu otokseen sisältää se silloin tiettyjä
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epävarmuustekijöitä, jolloin on järkevämpää puhua havaitusta vaikutusalueesta kuin todel-
lisesta.
Gunther Löffler (1998: 265–266) erottelee vaikutusalueen arvioinnin induktiivis-
empiiriseen ja deduktiivis-teoreettiseen lähestymistapaan. Induktiivis-empiirisessä lähes-
tymistavassa vaikutusalue perustuu empiiriseen, esimerkiksi kuluttajakyselyillä kerättyyn,
tutkimustietoon. Deduktiivis-teoreettinen lähestymistapa perustuu sitä vastoin kysyntä-,
tarjonta- ja etäisyystietojen pohjalta tehtyyn matemaattiseen mallinnukseen.
Induktiivis-empiirisen lähestymistavan vaikutusalueet edustavat havaittuja vaikutusalueita
ja voidaan edelleen jakaa yleisiin vaikutusalueisiin, yhdistelmävaikutusalueisiin ja ositet-
tuihin vaikutusalueisiin. Yleinen vaikutusalue voi kuvata esimerkiksi aluetta, jolta kaikki
keskuksen asiakkaat tulevat ja voi olla joko absoluuttinen tai suhteellinen. Suhteellinen
vaikutusalue on usein huomattavasti absoluuttista relevantimpi vaihtoehto, sillä se kuvaa
aluetta, jolla keskuksen vaikutus on muita keskuksia suurempi. Yhdistelmävaikutusalue
kuvaa sekä suhteellista että absoluuttista vaikutusta samaan aikaan. Sillä voidaan kuvata
esimerkiksi myös eri tuoteryhmien, kuten päivittäis- ja erikoistavaroiden vaikutusalueita
kartalla samaan aikaan. Ositetut vaikutusalueet sitä vastoin kuvaavat vaikutuksen intensi-
teettiä vaikutusalueen eri osissa esimerkiksi keskukseen suuntautuvan asiointimäärän mu-
kaan. Ositettu vaikutusalue voidaan jakaa esittävän arvon intensiteetin perusteella primääri,
sekundaari- ja reuna-alueeseen. (Davies 1976: 200–202.) Tähän ei kuitenkaan ole olemassa
mitään vakiintunutta käytäntöä, vaan eri yhteyksissä on esitetty useita eriäviä määritelmiä.
Davies (1976: 201–202) esimerkiksi määrittelee primäärialueen sellaiseksi, josta 50–70
prosenttia asukkaista asioi keskuksessa, sekundaarialueelta puolestaan 20–30 prosenttia ja
reuna-alueelta 10–20 prosenttia. Daviesin jako ei jostain syystä huomioi yli 70 prosentin
eikä 30–50 prosentin osuuksia mutta voidaan olettaa, että yli 70 prosentin alue luokitellaan
primäärialueeseen ja väliin jäävä 30–50 prosentin alue sekundaarialueeseen.
Toisen tavan tuo esiin kaupan oman liikepaikkasuunnittelun näkökulmasta Berman ja
Evans (2007: 270), joiden mukaan primäärialue on alue, jolta keskus kerää 50–70 prosent-
tia sen asiakkaista, sekundaarialueelta keskukseen tulee 15–25 prosenttia ja reuna-alueelta
loput asiakkaista. Berman ja Evans (2007: 270) huomauttavat myös, että keskuksen pri-
määriseen vaikutusalueeseen ei kohdistu muiden keskusten vaikutuksia eli muiden keskus-
ten vaikutusalue ei ulotu merkittävästi kyseisen keskuksen primääriselle vaikutusalueelle.
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Deduktiivis-teoreettisen lähestymistavan vaikutusalueet ovat joko mahdollisia tai todennä-
köisiä, sillä ne eivät perustu empiiriseen aineistoon. Yksinkertaisimmillaan mahdollinen
vaikutusalue voidaan esittää keskuksesta tietylle etäisyydelle ulottuvana etäisyysvyöhyk-
keenä (Löffler 1998: 266) tai tieverkkoa pitkin mitattuun matka-aikaan perustuvana aluee-
na. Käytännön kaupan palveluverkon vaikutusten arvioinnissa vaikutusalueet ovat usein tä-
tä tyyppiä. Monen keskuksen kilpailutilanteessa mahdolliset vaikutusalueet voidaan muo-
dostaan esimerkiksi sen perusteella, mihin keskukseen kuluttajalla on lyhin matka tieverk-
koa pitkin mitattuna matka-aikana. Tämän tyyppinen vaikutusalue perustuu täysin oletuk-
seen, että kuluttaja asioi siinä keskuksessa, joka on häntä lähinnä tai helpoiten saavutetta-
vissa. Muita mahdollisen vaikutusalueen muodostamismenetelmiä ovat muun muassa
Thiessenin polygonit, jotka muodostuvat keskuksen ympärille niin, että tämän alueen sisäl-
tä linnuntie-etäisyys muihin keskuksiin on aina suurempi (Fotheringham ym. 2000: 38).
Todennäköiset vaikutusalueet voidaan muodostaa esimerkiksi vetovoimamalleilla ja esite-
tään asiointitodennäköisyyksinä ja voidaan yhtälailla jakaa primääri-, sekundaari- ja reuna-
alueisiin.
Löffler (1998: 270–271) tuo artikkelissaan esiin molempien lähestymistapojen heikkouksia
ja vahvuuksia. Hänen mukaansa se kumpaa lähestymistapaa kannattaa käytännössä hyö-
dyntää, riippuu pitkälti tavoitteista, käytössä olevista resursseista, aineistoista sekä osaami-
sesta. Puhtaasti empiiristen menetelmien vahvuuksia ovat muun muassa niiden yksinkertai-
suus jolloin aikaisempaa kokemusta ei välttämättä vaadita. Empiirisen menetelmän hinta
sitä vastoin riippuu suuresti suoritettavan kyselyn laajuudesta. Matemaattisten mallien suu-
rin vahvuus verrattuna empiirisiin menetelmiin on niiden kyky tuottaa erilaisia skenaarioi-
ta, jolloin erilaisten kehityskulkujen vaikutuksia voidaan arvioida. Toisaalta mallien käyt-
töönotto on hankalampaa varsinkin, jos valmiiksi kalibroitua mallia ei ole saatavilla. Täl-
löin myös hinta saattaa nousta, jos malli halutaan kalibroida empiirisen aineiston perusteel-
la. Löffler (1998: 270–271) tähdentää, että parhaimpiin tuloksiin päästään, kun käytössä on
molemmat lähestymistavat. Tämä vaatii kuitenkin eniten resursseja ja osaamista. Empiiri-
sen aineiston perusteella voidaan muodostaa malli, jonka tuloksia voidaan verrata ja mallia
edelleen kalibroida todellisen asioinnin perusteella.
Vetovoimamallit mittaavat matemaattisesti kohteen houkuttelevuutta vetovoimaa sekä
kohteen suhteellista sijaintia kuvaavien tekijöiden avulla. Vetovoimamallit perustuvat yk-
sinkertaiseen analogiaan, jossa tietyn kohteen vuorovaikutus tietyssä paikassa on riippu-
vainen sekä keskuksen koosta että keskuksen ja paikan välisestä etäisyydestä. Tämän pe-
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rusanalogian pohjalta Reilly (1931) kehitti niin kutsutun ”The Law of Retail Gravitation” -
mallin, joka tarkoittaa sitä, että tietyn keskuksen vuorovaikutus tietyssä paikassa on suo-
raan verrannollinen keskuksen kokoon ja kääntäen verrannollinen etäisyyden neliöön (Löf-
fler 1998: 267). Löffler (1998: 268) esittää, että alkujaan Reilly sovelsi malliaan kuvaa-
maan kaupunkien vetovoimaa, mutta sama kaava soveltui hyvin myös kauppakeskusten
vetovoiman kuvaamiseen. Jatkossa mallia testattiin useiden tutkijoiden toimesta empiirisil-
lä aineistoilla ja tuloksena syntyi useita erilaisia muunnelmia. Converse (1949) esimerkiksi
laajensi mallia niin, että sillä pystyttiin määrittämään missä kahden eri keskuksen välisen
vuorovaikutuksen raja kulkee (breaking point), kun alkuperäinen Reillyn malli pystyi ku-
vaamaan ainoastaan miten alueen ostovoima voidaan jakaa keskusten välillä. Tämän brea-
king point – mallin avulla pystyttiin siis määrittämään se kohta, jossa kahden eri keskuksen
vaikutus on yhtä suuri (kuva 2).
Deterministisiset mallit kärsivät kuitenkin siitä, että ne eivät kyenneet ennustamaan ostojen
suuntautumista silloin, kun useat myymälät kilpailivat samoista asiakkaista. Mallit olivat
siis siinä mielessä tiukasti deterministisiä, että tietty kysyntäpiste, kuten kotitalous, ei voi-
nut kuulua kuin yhden keskuksen vaikutus- ja markkina-alueeseen (Löffler 1998: 268).
Todellisuudessa kuluttaja voi asioida ja hyödyntää useampia eri keskuksia ja näin ollen
keskuksien vaikutusalueet eivät ole toisensa poissulkevia vaan osittain päällekkäisiä – jopa
sisäkkäisiä (kuva 3). Huff (1964: 36) kritisoi deterministissä malleissa usein käytettyä Reil-
lyn empiirisesti estimoimaa etäisyyshaittaparametria siitä, että riippumatta ostosmatkan
tyypistä ja siitä mitä tavaraa ostetaan, on parametri vakio. Huffin (1964: 36) mukaan para-
metrin arvo riippuu merkittävästi tuotteesta mitä ollaan hankkimassa ja vakioitua paramet-
ria ei siksi voi käyttää. Tiettyjä tavaroita, kuten erikoistavaroita, ollaan valmiimpia hank-
kimaan kauempaa. Tällöin etäisyyden vaikutus ei ole niin voimakas kuin esimerkiksi päi-
vittäistavaroita hankittaessa.
5.1 Huffin malli ja MCI-malli
Determinististen mallien puutteisiin vas-
tausta tarjosi David L. Huff kehittäessään
probabilistisen vetovoimamallin kuvaa-
maan tietyn kysyntäpisteen, kuten kulut-Kuva 2. Kahden keskuksen vaikutusalueen raja
(Löffler 1998: 268).
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tajan, todennäköisyyttä kuulua valittujen
keskusten markkina-alueeseen. Alkujaan
Huff kehitti mallin ennustamaan keskuksen
saamaa potentiaalista myyntiä. Tällöin ky-
syntäpisteiden saamat arvot kuvasivat tietyn
keskuksen siinä sijainnissa saamaa markki-
naosuutta, jonka pohjalta voitiin arvioida
potentiaalinen myynti keskuksille. Tämä
potentiaalinen markkinaosuus voidaan kui-
tenkin myös tulkita todennäköisyydeksi, et-
tä tietyssä pisteessä asuva kuluttaja asioi tietyssä keskuksessa. (Löffler 1998: 268). Huffin
malli perustuu hyötyteoreettiseen periaatteeseen, jossa kuluttajat käyttäytyvät rationaalises-
ti ja valitsevat sen keskuksen, josta saavat suurimman hyödyn suhteessa muista keskuksista
saataviin hyötyihin (Huff 1964). Matemaattisesti tämä voidaan esittää seuraavalla tavalla
(Huff 2008: 2):
Missä ??? kuvaa todennäköisyyttä, että kuluttaja pisteessä i valitsee keskuksen j ottaen
huomioon tästä keskuksesta saatavan hyödyn U suhteessa kaikista keskuksista N saatavan
hyödyn summaan kuluttajalle i.
Hyötyä mallissa [1] voidaan kuvata usealla eri tavalla, mutta käytännössä useimmiten on
käytetty keskuksen kokoa, jonka oletetaan tarkoittavan suurempaa tuote- ja liikevalikoimaa
ja näin ollen suurempaa hyötyä. Etäisyys voidaan sitä vastoin tulkita kustannuksena, joka
kasvaa epälineaarisesti kun etäisyys keskukseen kasvaa. Malli ei perustu myöskään täysin
normatiivisiin oletuksiin kuluttajien käyttäytymisestä niin kuin deterministiset vetovoima-
mallit, vaan siinä hyödynnetään empiirisesti mitattua todellista asiointia, jonka avulla malli
kalibroidaan vastaamaan paremmin kuluttajien todellista ostokäyttäytymistä. Toisin sanoen
objektiiviset muuttujat, kuten keskuksen koko ja etäisyys, kalibroidaan empiirisen aineis-
ton perusteella vastaamaan paremmin kuluttajien todellista käsitystä siitä, millainen on tie-
tystä keskuksesta saatava hyöty ja miten etäisyys siihen vaikuttaa. Matemaattisesti hyöty-
funktio voidaan esittää seuraavasti (Huff 2008: 2):
[1]
Kuva 3. Vaikutusalueiden päällekkäisyys. Pie-
nen keskuksen vaikutusalue voi jäädä kokonaan
suuremman sisään (Löffler 1998: 268).
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Missä keskuksen j hyöty U kuluttajalle i riippuu sekä keskuksen vetovoimatekijästä A, ku-
luttajan i etäisyydestä D keskukseen j sekä empiirisesti estimoitavista parametreista ? ja ?.
Huffin mallin matemaattinen kaava on esitetty kirjallisuudessa usealla eri tavalla. Seuraa-
vassa alkuperäinen Huffin (1964: 36) esittämä kaava:
Missä:
??? = todennäköisyys, että kuluttaja pisteessä i asioi kauppakeskuksessa j
?? = kauppakeskuksen vetovoima (mitattuna tietylle tuoteryhmälle osoitettuna myyn-
tipinta-alana)
??? = kuluttajan etäisyys sijainnista i kauppakeskukseen j matka-aikana mitattuna
? = empiirisesti määriteltävä parametri, joka heijastaa matka-ajan vaikutusta erityyppi-
siin ostosmatkoihin
Mallissa [3] vetovoimatekijänä on käytetty monia erilaisia muuttujia mallin käyttötarkoi-
tuksesta riippuen. Daviesin (1976: 243) mukaan sopivan vetovoimatekijän määrittäminen
on mallissa haastavin vaihe. Usein kauppakeskusten vaikutusalueiden määrittämisessä ve-
tovoimatekijänä käytetään keskuksen myyntipinta-alaa. Wilson ja Bennet (1985: 299) esit-
tävät vaihtoehtona muun muassa keskuksen henkilöstömäärän. Myyntipinta-ala kuvaa
melko hyvin keskuksen valikoimaa ja on usein melko helposti saatavilla erityisesti kaup-
pakeskusten osalta ja on siltä osin hyvä valinta. Toisaalta myyntipinta-alan käyttöä on kri-
tisoitu siitä, että se viittaa vain keskukseen kokonaisuutena eikä tuo esiin erilaisten liikkei-
den ja palveluiden erilaista potentiaalia vetää asiakkaita puoleensa (Davies 1976: 249).
Myyntiluvut ja liikevaihtotiedot, joita myös on käytetty, ovat sitä vastoin hyvin harvoin
saatavilla ja nimenomaan niitä pyritään ennustamaan.
Myyntipinta-alan jakautuminen voi vaikuttaa vetovoimaan kahdella tavalla. Ensinnäkin




tajat voivat todennäköisemmin suorittaa halutut ostoksensa yhdellä käynnillä yhdessä kes-
kuksessa ja toisekseen niin, että tietyt tavarat ja palvelut tuottavat suurempia asiakasvirtoja
kuin toiset. Tietoa, miten myyntipinta-ala jakautuu keskuksissa, on kuitenkin harvoin saa-
tavilla, jolloin joudutaan turvautumaan epätarkempaan tietoon. Davies (1976: 249) koros-
taakin, että vetovoimatekijä joudutaan useimmiten valitsemaan juuri sen mukaan, mitä tie-
toa on saatavilla. Vetovoimatekijän valintaan vaikuttaa myös se, millaiseen ongelmaan ja
tapaukseen mallia sovelletaan. Kaupan palveluverkon suunnittelussa mallin sovelluskoh-
teet eivät välttämättä ole yksittäisiä kaupan yksiköitä, kuten kauppakeskuksia, vaan yhte-
näisiä myymäläkeskittymiä, kuten keskusta-alueita ja niiden ulkopuolisia kaupan alueita.
Tällöin vetovoimatekijän pitää kuvata koko alueen vetovoimaa, joka edelleen tuottaa haas-
teita tietojen saatavuudelle ja laadulle.
Mallin vetovoimatekijää on myös kehitetty huomioimalla keskukseen liittyviä laadullisia
tekijöitä tai mieltämällä se usean muuttujan kautta estimoitavana itsenäisenä kokonaisuu-
tena (Ghosh & McLafferty 1987: 94). Marjasen (1997: 34) mukaan esimerkiksi Bucklin
(1967) lisäsi vetovoimatekijään keskuksen imagoa kuvaavan kokemuksellisen komponen-
tin. Komponentti kuvaa miten kuluttajat arvottavat keskuksen hintatason, sosiaalisen orien-
taation ja fyysisen olemuksen. Tulokset osoittivat, että imagon huomioon ottaminen lisää
mallin tarkkuutta, mutta etäisyys ja keskuksen koko säilyvät tärkeimpinä kuluttajan osto-
käyttäytymistä selittävinä tekijöinä. Samansuuntaisiin tuloksiin päätyi myös esimerkiksi
Cliquet (1995: 285) tutkiessaan vetovoimamallin soveltumista huonekalukauppaan.
Nakanishin ja Cooperin kehittämä MCI-malli (Multiplicative Competitive Interaction Mo-
del) on yksi varhaisimmista esimerkeistä, joissa vetovoimana voidaan käyttää useita veto-
voimatekijöitä (Nakanishi & Cooper 1974).  MCI-mallin perustuu Huffin mallin periaat-
teeseen ja voidaan esittää seuraavasti (Nakanishi & Cooper 1982: 315):
Missä:
??? = todennäköisyys että kuluttaja pisteessä i valitsee kohteen j
???? = muuttuja h kuvaamaan kohdetta j kuluttajalle valintatilanteessa i
?? = parametri todennäköisyyden ??? herkkyydelle muuttujan h suhteen
??? = riippumattomasti ja log-normaalisti jakautunut virhe
[4]
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MCI-mallissa [4] etäisyyttä ei esitetä erillisenä tekijänä niin kuin perinteisesti Huffin mal-
lissa tai vetovoimalleissa yleensä, vaan se katsotaan olevan yksi tekijä muiden joukossa
kuvaamaan kuluttajalle asiointikohdetta. Nakanishi ja Cooper toteavatkin (1974: 303), että
kyseisessä muodossa esitettynä malli soveltuu esimerkiksi tuotemerkkien välisten myyn-
tiosuuksien arvioimiseen, joten spatiaalista ulottuvuutta ei välttämättä tarvita. Malliin voi-
daan kuitenkin helposti liittää spatiaalinen ulottuvuus ottamalla valintatilanne i spatiaali-
sesti kuluttajan maantieteellisenä sijaintina, esimerkiksi pisteenä tai alueena ja sisällyttä-
mällä saavutettavuus yhdeksi muuttujaksi. Huff (2008: 4) esittää MCI-mallin, jossa spati-
aalinen ulottuvuus tulee suoraan esiin saavutettavuustekijän ollessa merkittynä erikseen.
Malli [5] kuvataan yleisen määritelmän mukaan, jolloin verrattuna malliin [3], ovat termit
ja asioinnin kohde jätetty tarkemmin määrittelemättä:
Missä:
??? = todennäköisyys että kuluttaja pisteessä i asioi kohteessa j
??? = mittari ominaisuudelle h (h = 1,2,.H), joka heijastaa kohteen j vetovoimaa
? = parametri kuvaamaan todennäköisyyden ??? herkkyyttä vetovoimatekijään h
??? = saavutettavuus kuluttajan sijainnista i kohteeseen j
? = parametri kuvaamaan todennäköisyyden ??? herkkyyttä saavutettavuuteen (etäi-
syyshaitta)
n = keskusten lukumäärä
Malli [5] eroaa alkuperäisestä Huffin mallista [3] siinä, että vetovoima voi olla usean teki-
jän muodostama kokonaisuus, ja että jokaiselle vetovoimatekijälle voidaan estimoida pa-
rametri kuvaamaan kyseisen tekijän herkkyyttä. Vetovoimatekijöille empiirisesti estimoi-
tava parametri voidaan esittää myös alkuperäisessä Huffin mallissa vetovoimatekijän ??
eksponenttina.
Vetovoimamalleissa etäisyys muodostaa toisen olennaisen elementin. Etäisyyden sijasta
käsitteellisesti on kuitenkin järkevämpää puhua saavutettavuudesta, sillä saavutettavuuteen
voidaan sisällyttää useat eri tilallis-ajalliset etäisyyden ulottuvuudet, joiden kautta saavutet-
tavuutta voidaan eri tavoin mitata. Geurs ja van Wee (2004: 129) jakavat saavutettavuuden
[5]
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mittaamisen neljään eri näkökulmaan, joista kukin voi pitää sisällään neljä eri komponent-
tia.






































































Useimmiten kauppaan ja asiointiin liittyvissä tutkimuksissa kohteen ja kuluttajan välinen
saavutettavuus on yksinkertaistettu tietyksi etäisyysmittariksi kuten linnuntie-etäisyydeksi
(Marjanen 1997: 62). Tutkimusten mukaan saavutettavuuden mittaamiseen on sen sijaan
huomattavasti objektiivisempaa käyttää esimerkiksi aikaetäisyyttä tai kustannusetäisyyttä
(esim. Gatrell 1983: 106, Marjanen 1997: 63). Myös tieverkkoa pitkin mitattua fyysistä
etäisyyttä ja koettua saavutettavuutta on käytetty kuluttajan ja kaupan välisen saavutetta-
vuuden mittaamiseen (esim. Kohijoki 2013). Aikaetäisyyttä voidaan mitata esimerkiksi
matka-aikana tieverkkoa pitkin ja kustannusetäisyyttä tai taloudellisena etäisyytenä esi-
merkiksi matkustusmuotoon liittyvillä kustannuksilla, kuten joukkoliikenteen maksuilla tai
polttoaine- ja pysäköintikuluilla (Marjanen 1997: 57).
Linnuntie-etäisyyden käyttö perustuu usein sen yksinkertaisuuteen ja helppouteen ottaa
käyttöön. Nykyään kuitenkin paikkatietojärjestelmien ja laadukkaiden aineistojen yleistyt-
tyä, myös muiden etäisyysmittareiden käyttö on varsin helppoa ja vaivatonta. Kuluttajan
näkökulmasta fyysinen etäisyys on silti hyvin suhteellinen käsite, ja edellä esitetyt objek-
tiiviset mittarit ovatkin vain yleistettyjä tapoja useiden subjektiivisten etäisyyskäsitysten
kuvaamiseen. Toinen kuluttajien näkökulmasta yksilöllisempi, mutta myös selvästi haasta-
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vampi tapa, on etäisyyden mittaaminen niin kuin kuluttajat sen itse kokevat kustannuksena
tai vaivana suorittaa ostoksia. Yksilöllisyyden komponentti sisältyy myös Geursin ja van
Ween (2004: 129) näkökulmiin. Saavutettavuuden yksilöllisiä subjektiivisia ja kokemuk-
sellisia tekijöitä ei kuitenkaan ole perinteisissä vetovoimamalleissa juurikaan pyritty hyö-
dyntämään. Kuten edellä on todettu, johti etäisyyskäsityksen laajentaminen pääasiassa uu-
siin monimutkaisempiin malleihin ja behavioristiseen suuntaukseen, jossa malleihin pyrit-
tiin liittämään kuluttajan päätöksenteon prosessiin vaikuttavia taulukon 1 mukaisia kohtei-
siin, matkaan, aikaan ja yksilöön liittyviä subjektiivisia, jotka käytetystä mittarista riippuen
huomioidaan malleissa eri tavoin. Golledgen ja Timmermansin (1990: 62) mukaan uuden
kehityssuuntauksen alkuvaiheessa tehtiin kuitenkin useita yrityksiä muuntaa myös perintei-
siä yleistason vetovoimamalleja herkemmiksi kuluttajien preferenssejä, asenteita ja tietoa
kohtaan myös saavutettavuuden osalta. He nostavatkin aikakauden merkittävimmäksi tu-
lokseksi Huffin probabilistisen vetovoimamallin, jonka subjektiivinen komponentti liittyy
mallin kalibrointiin empiirisesti mitatun asiointikäyttäytymisen perusteella.
Huffin malli on jo itsessään eräänlainen saavutettavuusmittari. Geursin ja van Ween luokit-
telun näkökulmasta Huffin malli sisältyy sijaintiin pohjautuviin potentiaalisen saavutetta-
vuuden mittareihin, joissa saavutettavuus muodostuu kohteen ja lähtöalueen välisen etäi-
syyden ja kohdetta kuvaavan muuttujan kuten koon funktiona (taulukko 1), mutta on käy-
tettyjen komponenttien osalta varsin yksinkertainen. Toisaalta teoreettiselta taustaltaan
malli muistuttaa pikemminkin hyötyyn pohjautuvaa mittaria, jossa kuluttajan saavutetta-
vuus sellaiseen kohteeseen optimoituu, josta kuluttaja saa suurimman hyödyn suhteessa
muista kohteista saatavaan hyötyyn, kun hyöty määritellään homogeenisen väestöryhmän
tasolla. Siitä huolimatta, että tapoja mitata saavutettavuutta on useita ja että ne vaihtelevat
monimutkaisesta yksinkertaiseen, on sopivan mittarin valinta usein riippuvainen käytettä-
vissä olevista aineistosta ja mittarin käyttötarkoituksesta. Kun kyse on yleistason vetovoi-
mallista ja sen soveltamisesta käytännön suunnittelun ongelmaan, on myös saavutetta-
vuusmittarin oltava riittävän yksinkertainen, ymmärrettävä ja helposti käyttöön otettava.
Mallissa [5] etäisyysmuuttujaan D ja vetovoimamuuttujiin A sisältyy empiirisesti estimoi-
tavat parametrit ? ja ?. Etäisyyden parametri vaihtelee tuoteryhmittäin ja on suurempi päi-
vittäistavaroille kuin erikoistavaroille ja on negatiivinen. Se voi vaihdella myös keskuksit-
tain ollessa pienempi suurten keskusten kuin paikallisten keskusten tapauksessa, mutta ve-
tovoimalleissa se esitetään yleensä tutkimusalueen keskusten välillä vakiona.
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Alkujaan Huffin mallissa sekä?? että vetovoimatekijöiden parametri ? arvioitiin usein ilman
pätevää tilastollista menetelmää, jolloin mallin tilastollista pätevyyttä ei myöskään voitu
kunnolla todentaa ja testata. Usein parametrien arvot pääteltiin lähestulkoon sattumanva-
raisesti ilman empiiristä kalibrointia. Joko tilastollinen estimointi koettiin hankalaksi mal-
lin epälineaarisen luonteen johdosta tai riittävää empiiristä aineistoa ei ollut saatavilla.
(Huff 2008: 3). Kuitenkin muun muassa jo Nakanishin ja Cooperin (1974, 1982) tutkimuk-
set tuottivat erilaisia yksinkertaistettuja tapoja mallin parametrien estimointiin perinteisillä
tilastollisilla regressiomenetelmillä. He esittivät logaritmimuunnoksen, jolla epälineaarinen
malli [4] muunnetaan lineaariseksi sen parametrien suhteen, jolloin parametrit voidaan es-
timoida lineaarisella regressioanalyysillä. Nakanishin ja Cooperin esittämä menetelmä on
myös tässä tutkimuksessa mallin parametrien estimoinnin pohjana ja kuvataan tarkemmin
mallin empiirisen sovelluksen yhteydessä.
Huffin malli on jo pitkään ollut käytössä hyvin laajasti ja sitä on hyödynnetty esimerkiksi
markkina-alueiden määrittelyyn ja rajaamiseen, taloudellisten vaikutusten arviointiin, ku-
luttajien ostokäyttäytymisen mallintamiseen sekä olemassa olevien ja uusien liikkeiden
myynnin ennustamiseen (Huff 2008: 1). Syiksi mallin laajaan käyttöön Huff (2008: 2)
mainitsee ensinnäkin, että se on käsitteellisesti helppotajuinen ja looginen sekä sen tulokset
voidaan esittää havainnollisesti ja ymmärrettävästi. Toisekseen malli on varsin helppo ot-
taa käyttöön, sillä siinä tarvittavat matemaattiset laskutoimitukset ovat melko vaivattomia,
kunhan malli on kalibroitu ja parametrit määritelty oikein. Kolmanneksi mallia ja sen tu-
loksia voidaan hyödyntää hyvin monissa erityyppisissä ongelmissa. Huffin mallia pide-
täänkin hyvänä esimerkki riittävän yksinkertaisesta, jopa käytännön suunnittelun ja päätök-
senteon tueksi soveltuvasta mallista, josta todisteena useat eri sovelluskohteet. Käyttötar-
koituksesta riippumatta, on kuitenkin hyvin keskeistä, että mallin oletukset ja puutteet ovat
riittävästi huomioitu.
Kaikki vetovoimamallit ja spatiaalisen vuorovaikutuksen mallit yleensä, ovat hyvin kon-
teksti sidonnaisia (Marjanen 1997: 33). Täytyy huomioida, että empiirisestä aineistosta ka-
libroituna, malli vahvistaa tilanteen tietyssä paikassa tiettyyn aikaan (Löffler 1998: 268).
Malli kalibroidaan myös oletuksena, että kuluttajien asiointimatkat ovat kotipaikkalähtöi-
siä, ja että tarkoituksena on yhteen tuoteryhmään kuuluvien tuotteiden hankinta. Todelli-
suudessa asiointimatkat voivat olla osa muuta matkaketjua, kuten työmatkaa ja yhteen asi-
ointimatkaan voidaan yhdistää usean eri tuoteryhmän ostoksia (Carter 1993: 512).
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6 Mallin määrittely ja sovellus Tampereen asiointialueen erikois-
kauppaan
Vetovoimamallin määrittelyyn ja käyttöön liittyy olennaisesti jokin alue ja ongelma, johon
mallia sovelletaan. Molempien muotoilu vaikuttavat mallin märittelyyn esimerkiksi käytet-
tävissä olevien aineistojen kautta. Parhaimman tuloksen malli antaa silloin, kun se määri-
tellään ja kalibroidaan tiettyä käyttötarkoitusta varten tiettyyn kontekstiin. Sovellettaessa
mallia täysin eri käyttötarkoitukseen esimerkiksi eri alueella, joudutaan mallin antamiin tu-
loksiin suhtautumaan suuremmalla varauksella. Mallin käyttötarkoituksesta riippuen, jou-
dutaan tekemään myös erilaisia ratkaisuja, kuten millaiset yksiköt tai kokonaisuudet muo-
dostavat tutkimusalueen asiointikohteet, joiden vaikutusalueita mallinnetaan. Tarkastel-
laanko yksittäisten päivittäistavarakauppojen vai vain suurimpien kauppakeskusten vaiku-
tusalueita. Vai halutaanko tarkastella seudullisen kaupan palveluverkon, kuten keskusta-
alueiden, alakeskusten ja muiden merkittävien myymäläkeskittymien vaikutusalueita tietyn
tuoteryhmän mukaan.
Tässä tutkimuksessa mallia sovelletaan Tampereen kaupunkiseudun asiointialueen seudul-
liseen kaupan palveluverkkoon. Määriteltävän ja empiirisesti kalibroitavan mallin avulla
muodostetaan seudulliselle erikoiskaupan palveluverkolle – keskusta-alueille ja keskusto-
jen ulkopuolisille merkittävimmille erikoiskaupan alueille – nykytilanteen teoreettiset vai-
kutusalueet. Tämän jälkeen mallilla muodostetaan skenaario muuttamalla kaupan palvelu-
verkkoa, ja arvioidaan vaikutusalueiden perusteella tämän muutoksen vaikutuksia keskus-
ta-alueisiin. Vaikutusalueiden ja vaikutusten perusteella voidaan tehdä myös päätelmiä
milloin vaikutukset ovat seudullisia ja milloin tietty kaupan alue tai kaupan hanke on seu-
dullisesti merkittävä. Mallin soveltaminen jakautuu seuraaviin päävaiheisiin:
1. Muodostetaan tutkimusalue.
2. Määritellään seudullinen kaupan palveluverkko tunnistamalla tutkimusalueen keskus-
ta-alueet ja keskustojen ulkopuoliset merkittävimmät kaupan alueet.
3. Kalibroidaan malli valitulla menetelmällä empiirisen asiointiaineiston perusteella (es-
timoidaan mallin parametrit).
4. Muodostetaan vaikutusalueet ja arvioidaan nykytilanne.
5. Muutetaan kaupan palveluverkkoa.
6. Sovelletaan mallia muuttuneeseen tilanteeseen ja arvioidaan vaikutukset.
Tutkimuksessa sovelletaan Robert Hainingin (2003: 358–359) kuvaamaa aineistolähtöistä
lähestymistapaa (kuva 4). Lähestymistapa noudattaa iteroivaa prosessia, jossa ensin analy-
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soidaan käytettävissä olevien aineistojen käyttökelpoisuus tutkittavan ilmiön mallintami-
seen ja määritellään malli aikaisemman tutkimustiedon sekä käytettävissä olevien aineisto-
jen pohjalta. Tämän jälkeen malli kalibroidaan iteroivasti estimoimalla sen parametrit vali-
tulla menetelmällä, arvioimalla mallin soveltuvuus määritetyillä työkaluilla, ja tuloksista
riippuen määritellään malli uudelleen. Uudelleenmäärittelyssä voidaan testata uusia muut-
tujia tai vaihtaa parametrien estimointiin ja mallin testaukseen käytettyjä menetelmiä. Uu-
delleenmäärittelyssä on keskeistä, että myös siinä huomioidaan mahdollinen relevantti tut-
kimustieto. Kun mallin antamiin tuloksiin ollaan tyytyväisiä erityisesti sille määritellyn
käyttötarkoituksen puitteissa, tulkitaan mallin tulokset.
Kuva 4. Aineistolähtöinen lähestymistapa Hainingin (2003: 359) mukaan.
Hainingin (2003: 358) mukaan mallin määrittelyssä keskeisenä vaiheena on käytettävissä
olevien aineistojen analysointi. Tässä tutkimuksessa malliksi rajattiin lähtökohtaisesti Huf-
fin malli tutkimuksen tavoitteiden ja kirjallisuuden pohjalta. Toisaalta yhtäläiseen ratkai-
suun päädyttiin samanaikaisesti myös käytettävissä olevien aineistojen näkökulmasta.
Merkittävästi valintaan vaikutti Suuri vaikutusaluetutkimus (SVT) 2011 asiointiaineiston
luonne ja tietosisältö, jonka perusteella malli kalibroidaan. Yleispiirteisen määrittelyn jäl-
keen mallin tekijöille muodostettiin muuttujia käytettävissä olevien aineistojen pohjalta ja
valittiin kirjallisuuden pohjalta menetelmä mallin parametrien estimointiin ja tulosten tilas-
tolliseen arviointiin. Yllä lyhyesti esitetyn lähestymistavan vahvuutena oli se, että koska
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käytettävissä oli melko laaja Suomen ympäristökeskuksen aineistopohja, oli mallin ensisi-
jaisen määrittelyn jälkeen yksinkertaista iteroivasti testata eri aineistojen soveltuvuutta
mallissa käytettäviksi muuttujiksi, ja näin löytää tarkoitukseen sopivin ja paras vaihtoehto.
6.1 Tutkimusalue ja asiointikohteet
Tutkimusalueeksi on rajattu yhdyskuntarakenteen toiminnalliset alueet (2012) selvitykses-
sä määritelty Tampereen kaupunkiseudun asiointialue (kuva 5). Asiointialue on määritelty
Suuri Vaikutusaluetutkimus (SVT) 2011 aineiston perusteella.
Kuva 5. Tampereen seudun asiointialue ja määritellyt asiointikohteet.
Kuntapohjaiset asiointialueet on määritelty rajaamalla ensin keskuskunniksi sellaiset kun-
nat, joissa vähintään 60 prosenttia asioinnista tapahtuu omassa kunnassa eikä mihinkään
muuhun kuntaan suuntaudu yli 10 prosenttia asioinnista. Muut kunnat on liitetty sen kun-
nan asiointialueeseen, johon sieltä asioidaan eniten. (Yhdyskuntarakenteen toiminnalliset..
2012: 51.) Asiointialue muodostaa laajan toiminnallisen aluekokonaisuuden, jonka sisällä
tapahtuu suurin osa asioinnista ja ostovoiman virtaamat alueen ulkopuolelle minimoituvat.
Asiointialuetta vastaavana käsitteenä on käytetty esimerkiksi markkina-aluetta.
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Tutkimusalueen asiointikohteet muodostuvat keskusta-alueista ja keskustojen ulkopuolisis-
ta merkittävimmistä erikoiskaupan myymäläkeskittymistä. Asiointikohteet on määritelty
Suomen ympäristökeskuksessa yhdyskuntarakenteen monikeskuksisuus ja kauppa (YKR-
Moka) sekä keskustojen elinvoimaisuus ja asema yhdyskuntarakenteessa (YKR-Kela) tut-
kimuksissa kehitettyä keskusta- ja kaupan alue rajausta hyödyntäen (Kuvat 6 ja 7). Tutki-
muksissa kehitetty menetelmä tun-
nistaa keskusta-alueiksi sellaiset
alueet, jotka sisältävät jalankul-
kuetäisyydellä muita alueita enem-
män ja tiiviimmin palveluiden ja
vähittäiskaupan työpaikkoja sekä
väestöä. Toimintoja ja työpaikkoja
täytyy myös olla riittävän monipuo-
lisesti usealta toimialalta. (Rehunen
ym. 2014: 21.) Keskusta-alueet on
myös luokiteltu niiden koon ja mo-
nipuolisuuden mukaan viiteen luokkaan, mutta tässä tutkimuksessa keskustoja tarkastel-
laan vaikutusten näkökulmasta yhtenä keskusta-alue luokkana.
Kuva 6. Nokian keskusta-alue
45
Kuva 7. Keskusta-alueet ja keskustojen ulkopuoliset kaupan alueet Tampereen keskustan lähei-
syydessä.
Keskustojen ulkopuoliset kaupan alueet on rajattu menetelmällä, joka ei perustu 250-
metrin ruudukkoon ja ruututietoihin. Tässä melko yksinkertaisessa menetelmässä vähin-
tään viiden työpaikan tai 1000 kerrosneliömetrin kaupparakennuksista muodostetaan 75–
250 metrin etäisyysvyöhyke kaupan koon mukaan (kuva 8). Toisiaan leikkaavat vyöhyk-
keet on yhdistetty yhtenäisiksi alueiksi, joista on edelleen valittu merkittävimmät alueet
työpaikkamäärän perusteella (Rehunen ym. 2014: 21.) Rajauksen toimipaikkatiedot perus-
tuvat Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikkarekisterin sekä Väestörekisterikeskuksen yllä-
pitämän rakennus- ja huoneistorekisterin tietoihin.
Kuva 8. Kaupan alueiden rajaus toimipaikkojen ja etäisyysvyöhykkeiden perusteella (Keskustara-
jauksen menetelmä 2013).
Tätä tutkimusta varten keskusta-alueita hyödynnettiin lähes sellaisenaan kuin ne olivat
mainituissa tutkimushankkeissa tuotettu. Keskusta-aluerajausta muutettiin Tampereen kes-
kustan osalta sen verran, että keskusta-alueesta valittiin vain ne ruudut, jotka kattoivat sel-
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keän kaupallisen ydinkeskustan, joten rajaus on hieman suppeampi kuin hankkeissa tuotet-
tu. Myös keskustan itäpäädyn Kalevan alueesta muodostettiin keskustaan kuuluva reuna-
alue. Myös kaikki sellaiset kuntakeskukset, joita keskustarajaus ei tunnista, mutta jotka
olivat SVT-aineistossa asiointikohteena, lisättiin aineistoon (esim. Pälkäne). Rajaus ei vas-
taa muutenkaan täysin kuvan 7 alueita, sillä tässä tutkimuksessa käytettiin vanhaan yhte-
näis-koordinaatistoon (YKJ) tehtyä rajausta ja hieman vanhempia aineistoja. Puhtaasti eri-
koiskaupan ja kaupan kilpailun näkökulmasta keskustarajaus voi muodostaa jopa liian laa-
joja kokonaisuuksia, jolloin käytännössä kuluttajien asiointipäätösten näkökulmasta erilli-
set alueet muodostavatkin yhtenäisiä kokonaisuuksia. Tällöin myös hämärtyy kuva, milloin
tietyt myymäläkeskittymät kilpailevat keskenään tai täydentävät toisiaan.
Kaupan alueet tehtiin sitä vastoin uudestaan samalla menetelmällä. Poikkeuksena kuiten-
kin, että merkittävimpiä alueita ei valittu kaikista muodostuneista alueista pelkästään työ-
paikkamäärän perusteella. Myymäläkeskittymä tulkittiin merkittäväksi kaupan alueeksi sil-
loin, kun erikoiskaupan työpaikkoja oli vähintään 20, tai jos päivittäistavarakaupan, eri-
koiskaupan ja tilaa vaativan erikoiskaupan työpaikkoja oli yhteensä vähintään 50 ja alue si-
sältää erikoiskaupan toimipaikkoja. Näin haluttiin välttää sitä, ettei mukaan tule yksipuoli-
sesti autokauppaan tai tilaa vaativaan kauppaan keskittyviä alueita, mutta suurin osa alueis-
ta, jotka sisältävät merkittävästi erikoiskauppaa tai muun vähittäiskaupan suuryksikön, ku-
ten suuren hypermarketin tai tavaratalon, tulevat valituksi. Kuten keskustoja, myös kaupan
alueita voidaan luokitella usealla tapaa  muun muassa koon, kauppatyyppien, ostosmatko-
jen, fyysisen muodon ja sijainnin mukaan (esim. Berry 1967, Brown 1992, Guy 1998b).
Tässä yhteydessä käytetyt kaupan alueet on luokiteltu koon ja sijainnin mukaan (kuva 7),
mutta vaikutusten näkökulmasta niitä käsitellään lähtökohtaisesti yhtenä luokkana. Muo-
dostetut 30 keskusta- ja kaupan aluetta kattavat tutkimusalueen vähittäiskaupan työpaikois-
ta n. 80 prosenttia, erikoiskaupan toimipaikoista n. 62 prosenttia ja erikoiskaupan työpai-
koista hieman alle 80 prosenttia.
Tutkimuksen aikana kävi ilmi, että objektiivinen keskustojen ulkopuolisten kaupan aluei-
den rajaus on haastava tehtävä. Myös Guy (1998b: 258) on todennut, että usein empiirisesti
haastava tehtävä on pystyä määrittelemään mikä kauppojen keskittymä voidaan edes rin-
nastaa keskittymäksi tai alueeksi. Tehty rajaus voidaan osittain vertailukelpoinen Maan-
käyttö- ja rakennuslaissa määriteltyyn vähittäiskaupan suuryksikköön rinnastettavaan
myymäläkeskittymään, mutta ei välttämättä ole sovellettavissa sellaisenaan, sillä tässäkin
tutkimuksessa tehtyä aluerajausta jouduttiin manuaalisesti korjaamaan lähtöaineistoissa
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esiintyneiden virheiden takia. Vähittäiskaupan toimipaikoiksi on yritys- ja toimipaikkare-
kisterissä ajoittain merkitty esimerkiksi tukkukauppaa tai tehtaanmyymälän työpaikkamää-
rä on arvioitu samaan luokkaan kuin koko tehtaan työpaikkamäärä.
6.2 Aineistot, menetelmät ja tutkimusvälineet
Mallin soveltaminen on vaatinut useiden erilaisten aineistojen hyödyntämistä. Tarkastelu-
tapa on myös hyvin kvantitatiivinen ja laskenta intensiivinen, joten mallin soveltaminen on
vaatinut myös erilaisten laskentavälineiden hyödyntämistä. Keskeisimpiä aineistoja ovat
useat Suomen ympäristökeskuksen ylläpitämät tai käytössä olevat rekisteri- ja paikkatieto-
aineistot.
Mallin kalibrointi perustuu Suomen ympäristökeskuksessa käytössä olevaan TNS Gallup
Oy:n Suuri vaikutusaluetutkimus (SVT) 2011 aineistoon. Aineistoa on hyödynnetty Suo-
men ympäristökeskuksessa muun muassa vähittäiskaupan suuryksiköiden alue- ja yhdys-
kuntarakenteellisia vaikutuksia tarkastelleessa tutkimushankkeessa. Aineiston perusjoukon
muodostavat kotitaloudet, joissa vastaajina ovat olleet vähintään 15 vuotta täyttäneet jäse-
net. Ensimäistä kertaa Internet-kyselynä toteutetussa kyselyssä vastaajilta kysyttiin, mistä
kunnasta talouteen on viimeksi hankittu 39:ää eri tuotetta tai palvelua. Vastaaja pystyi
myös tarkentamaan, mistä erityisestä ostopaikasta, kuten kauppakeskuksesta tai keskusta-
alueelta, tuotteita on hankittu. Tutkimuksen kokonaisvastaajamäärä on noin 30 000 kotita-
loutta. Kyselyn kohdejoukon otanta ei perustu täysin satunnaisotantaan, vaan tarkoituksena
siinä oli tuottaa alueellisesti mahdollisimman kattava otos (Suuri vaikutusaluetutkimus
2011: 4). Pitkäranta ym. (2013: 9) toteavatkin aineistosta, että vuonna 2011 toteutetussa in-
ternet-kyselyssä suuret kaupunkiseudut ovat paremmin edustettuina aikaisempiin postitse
toteutettuihin kyselyihin verrattuna mutta toisaalta pienet maaseutukunnat ovat selvästi
heikommin edustettuina.
Suomen ympäristökeskuksessa kyselyaineisto on käytössä sekä postinumero- että kuntata-
son aineistoina, joissa molemmissa on mukana tarkemmat yksittäiset ostopaikat. Käytetys-
sä aineistossa ostopaikka on siis ilmoitettu joko kunnan, kuntaa tarkemman aluejaon tai
yksittäisen kaupan tai keskusta-alueen tarkkuudella. Vastaajien asuinpaikka on ilmoitettu
sitä vastoin ainoastaan kunnan ja postinumeroalueen tarkkuudella. Tarkempaa tietoa vas-
taajien asuinpaikasta ei ollut saatavilla, mutta useimmilla kaupunkiseuduilla postinumero-
alueet muodostavat sen verran pieniä kokonaisuuksia, että aineiston spatiaalinen tarkkuus
on tämän tutkimuksen tarkoitukseen sekä käytetyn yleistason mallin kalibrointiin riittävä.
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Koska SVT-aineistossa vastaajat olivat myös ilmoittaneet tuotteen ostopaikan, pystyttiin
mainitut ostopaikat ja täten asioinnin suuntautuminen liittämään tiettyyn keskusta-
alueeseen tai kaupan alueeseen. Vastaaja oli esimerkiksi ilmoittanut ostopaikaksi Tampe-
reen keskustan, jolloin tämän asiointitapahtuman (tuotteen hankinnan) kohteeksi voitiin
määritellä edellä kuvatulla menetelmällä rajattu Tampereen keskusta-alue.
Toinen hyvin keskeinen aineistokokonaisuus on Suomen ympäristökeskuksen ylläpitämän
ja ympäristöhallinnossa kehitetyn yhdyskuntarakenteen seurantajärjestelmän (YKR) tiedot.
Paikkatietopohjainen seurantajärjestelmä on kehitetty yhdyskuntarakenteessa tapahtuvien
muutosten, valtakunnallisesti ja ajallisesti vertailukelpoisten seurantojen ja analyysien tuot-
tamiseen. Yhdyskuntarakenteen seurantajärjestelmä (YKR) voidaan katsoa koostuvan sen
sisältämistä tiedoista, aluejaoista ja kehitetyistä menetelmistä yhdyskuntarakenteen kehi-
tyksen analysointiin. YKR perustuu 250 metrin ruututietoihin. Maanpeitetietoja lukuun ot-
tamatta kaikki tiedot ovat Tilastokeskuksen tuottamia tai eri lähteistä koostamia. Tutki-
muksessa on käytetty seuraavia YKR-ruutuaineistoja:
1. Kaupan toimipaikat (2010)
2. Vähittäiskaupan työpaikat (2009)
3. Väestö (2011)
4. Rakennukset (2011)
Kolmas keskeinen aineistokokonaisuus kattaa Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikkare-
kisterin (2011) sekä Väestörekisterikeskuksen ylläpitämän rakennus- ja huoneistorekisterin
(RHR 2011) tiedot. Tässä tutkimuksessa aineistoista on hyödynnetty Suomen ympäristö-
keskuksessa kaupan tutkimushankkeita varten korjattua ja tarkastettua yritys- ja toimipaik-
karekisteriä, jonka tiedot on edelleen yhdistetty rakennus- ja huoneistorekisterin tietoihin.
Toimipaikka-aineistoa on paranneltu muun muassa täydentämällä ja korjaamalla varsinkin
suurimpien yritysten ja toimipaikkojen sijaintitietoja. Aineiston korjaamisen ja yhdistämi-
sen tuloksena saadaan kokoon aineisto, josta voidaan tuottaa laskennallisia kaupan ker-
rosaloja ja työpaikkamääriä. Tarkemmin toimipaikka-aineiston muokkaamisen, rakennus ja
toimipaikkatietojen yhdistämisen sekä tietoihin liittyvät rajoitukset ja puutteet on kuvannut
Rehunen (2011).
Lisäksi tutkimuksessa on käytetty AC Nielsen Oy:n tuottamaa päivittäistavarakauppa-
aineistoa vuodelta 2012. Jotta tämä aineisto saatiin vastaamaan paremmin vuoden 2011
asiointitietoja, tutkimuksessa ei hyödynnetty aineiston sisältämiä vuonna 2012 aloittaneita
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toimipaikkoja. Aineisto sisältää tietoja esimerkiksi päivittäistavarakauppojen myyntipinta-
aloista.
Mallin vaatimat saavutettavuuslaskennat perustuvat Liikenneviraston ylläpitämään valta-
kunnalliseen Digiroad-tieverkkoaineistoon, joka sisältää koko Suomen tie- ja katuverkon
sekä niihin liittyvät tärkeimmät ominaisuustiedot. Tätä tutkimusta varten vektorimuotoinen
topologinen tieverkosto muunnettiin kuitenkin mallin saavutettavuuslaskentoja varten ras-
terimuotoon.
Mallin määrittely ja sen soveltaminen tutkimusalueelle on vaatinut paikkatieto-, tietokanta-
ja tilastollisten menetelmien hallintaa ja yhteiskäyttöä. Tutkimuksessa on hyödynnetty
Suomen ympäristökeskuksessa ArcGis paikkatietojärjestelmää, Microsoft SQL Server -
tietokantaympäristöä, joka sisältää suurimman osan työssä käytetyistä aineistoista, sekä
SPSS-ohjelmistoa. Paikkatietojärjestelmää ja -menetelmiä on käytetty saavutettavuus las-
kennoissa, asiointikohteiden määrittelyssä ja rajaamisessa sekä karttavisualisointien laati-
misessa.
SPSS-ohjelmistoa on käytetty mallin parametrien estimoinnin regressioanalyyseihin ja
muihin tilastollisiin analyyseihin. Mallin ajo ruututasolla ja sen vaatimat muut laskennat on
suoritettu SQL-Server -tietokannassa erilaisilla SQL-lauseilla, josta tulokset ovat tietokan-
tayhteyksien kautta suoraan testattavissa, analysoitavissa ja visualisoitavissa sekä paikka-
tietojärjestelmällä että tilasto-ohjelmistolla. Tietoa ei siis tarvitse siirtää eri järjestelmien
välillä.
6.3 Mallin muuttujat ja sen kalibrointi
Tutkimuksessa sovelletaan seuraavaa Huffin mallin pohjautuvaa vetovoimamallia, joka
mahdollistaa usean vetovoimamuuttujan käyttämisen:
Missä:
??? = todennäköisyys että kuluttaja pisteessä i asioi kohteessa j
??? = mittari ominaisuudelle h (h = 1,2,.H), joka heijastaa kohteen j vetovoimaa
? = parametri kuvaamaan todennäköisyyden ??? herkkyyttä vetovoimatekijään h
[6]
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??? = saavutettavuus kuluttajan sijainnista i kohteeseen j
?  = parametri kuvaamaan todennäköisyyden ??? herkkyyttä saavutettavuuteen
n = keskusten lukumäärä
Saavutettavuustekijää ??? kuvaavana muuttujana tutkimuksessa on käytetty kuluttajan
käyttämää matka-aikaa autolla kohteeseen tieverkkoa pitkin mitattuna. Matka-aikojen las-
kenta ruuduille suoritettiin paikkatietojärjestelmässä kustannusetäisyys (cost distance) ana-
lyysillä Spatial analyst työkaluilla. Vektori muotoinen Digiroad tieverkkoaineisto on ensin
muunnettu 25 x 25 metrin solukokoon siten, että jokainen solu saa tieverkon nopeutta vas-
taavan impedanssiarvon. Arvo kuvaa solun ylittämisen kustannusta eli tässä tapauksessa
aikaa sekunteina, joka kuluu yhden solun läpikulkuun. Arvo muodostuu tien kohdalla no-
peusrajoituksen mukaan käänteislukuna, eli kun nopeusrajoitus on korkea, on kustannus
vastaavasti alhainen. Tieverkon ulkopuolella impedanssiarvo on muodostettu kävelyvauh-
din mukaan. Kevyen liikenteen väylien kohdalla solu saa myös kävelyvauhtia vastaavan
impedanssiarvon. Tämän jälkeen kuvan 9 mukainen saavutettavuuspinta tuotettiin kaikille
tutkimusalueen asiointikohteille kustannusetäisyysanalyysillä edelleen 25 metrin solukoos-
sa. 250 metrin ruuduille saavutettavuus arvo saadaan saavutettavuuspinnan 25 metrin solu-
jen keskiarvosta. Tuloksena on noin neljän miljoonan rivin matriisi, joka sisältää etäisyy-
den kaikista tutkimusalueen maa-alaa sisältävistä 250 metrin ruuduista kaikkiin asiointi-
kohteisiin.
Koska SVT-aineistossa vastaajien sijainti ja täten asiointiosuudet olivat tiedossa vain pos-
tinumeroalueen tarkkuudella, jou-
duttiin mallin kalibrointia varten
postinumeroalueelle tuottamaan
yksi arvo kuvaamaan saavutetta-
vuutta. Kalibrointia varten ruudul-
le laskettua arvoa painotettiin edel-
leen ruudun väestömäärällä. Pai-
notettujen arvojen perusteella las-
kettiin lopullinen väestöpainotettu
matka-aika kaavan [7] mukaan
jakamalla postinumeroalueelta
tiettyyn asiointikohteeseen suun-
Kuva 9. Matka-aikaetäisyys Lempäälän Ideaparkkiin
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tautuvien väestöpainotettujen etäisyys arvojen summa painottamattomien etäisyyksien
summalla.
Missä:
 , jossa n on havaintojen lukumäärä ja ?? painokerroin eli väestömäärä
?? = etäisyys ruudusta asiointikohteeseen
Painotus kasvattaa niiden ruutujen roolia postinumeroalueen saavutettavuusarvon muodos-
tumisessa, joissa on paljon väestöä. Tällöin arvo kuvaa hieman paremmin postinumeroalu-
een asukkaiden keskimääräistä etäisyyttä asiointikohteisiin kuin esimerkiksi postinumero-
alueen fyysisestä keskipisteestä laskettu etäisyys. Lopputuloksena jokainen postinumero-
alue sisältää saavutettavuustiedon kaikkiin keskuksiin.
Vetovoimatekijän määrittely on usein mallin muodostamisen haastavin vaihe (esim. Davies
1976: 243). Suurimmaksi haasteeksi osoittautui tekijää kuvaavien muuttujien muodostami-
seen tarvittavien aineistojen saatavuus ja laatu erityisesti siinä tapauksessa, kun asiointi-
kohteet ovat keskusta-alueita ja keskustojen ulkopuolisia kaupan alueita. Tilanne olisi hie-
man toinen, jos mallia sovelletaan esimerkiksi vain suuriin kauppakeskuksiin, joiden
myyntipinta-alat ovat helposti saatavilla muun muassa kauppakeskusyhdistyksen tiedoista.
Toiseksi ongelmaksi muodostui myös tavoite soveltaa mallia kaupan laatu huomioon otta-
en. Tällöin keskuksen vetovoimaa ei välttämättä kuvaa esimerkiksi arvioitu kokonais-
myyntipinta-ala riittävän hyvin, vaan kyseinen muuttuja pitää pystyä erittelemään tutki-
muksessa käytetyn luokituksen mukaisesti päivittäistavara-, erikoistavara- ja tilaa vaati-
vaan kauppaan. Keskuksen vetovoimaa ei ole mielekästä heijastaa kokonaismyyntipinta-
alan avulla, kun mallinnetaan keskusten erikoiskaupan vaikutusalueita, jos keskuksen ko-
konaismyyntipinta-alasta esimerkiksi 70 prosenttia on osoitettu tilaa vaativalle kaupalle.
Lähtökohdaksi muuttujan muodostamisessa otettiin yksinkertaisuus, mutta kuten malli [6]
mahdollistaa, voi vetovoimatekijä olla myös usean muuttujan muodostama kokonaisuus.
Mallin sen salliessa, vetovoiman kuvaamiseen tutkimuksessa kokeiltiin useita eri muuttujia
ja niiden yhdistelmiä. Tämä tehtiin laskemalla työssä rajatuille keskusta- ja kaupan alueille
[7]
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erilaisia kohteen kaupallista vetovoimaa mahdollisesti heijastavia tekijöitä (Liite 1). Las-
kettujen muuttujien soveltuvuutta vetovoimatekijäksi testattiin tämän jälkeen kalibroimalla
malli empiirisen asiointiaineiston perusteella ja arvioimalla tuloksia.
Parametrien estimointi
Mallin kalibrointi perustuu Suuri
Vaikutusaluetutkimus 2011
(SVT) aineistoon. Kuten esimer-
kiksi Huff (1964: 36) on toden-
nut, riippuu etäisyyden vaikutus
asiointiin muun muassa siitä, mi-
tä tuotetta ollaan hankkimassa.
Toisia tuotteita ollaan valmiim-
pia hakemaan kaukaa, kun taas
toiset tuotteet, kuten päivittäista-
varat, hankitaan usein lähempää.
Etäisyyden vaikutus tulee yhden
keskuksen näkökulmasta hyvin
esiin kuvissa 10 ja 11. Kuvista ilmenee myös, että etäisyyden vaikutus ei ole lineaarinen,
vaan pikemminkin negatiivis-eksponentiaalinen. Jos erikoiskaupassa asiointiosuus on kah-
denkymmenen minuutin päässä keskimäärin vielä noin 0,2 eikä tästä juurikaan laske tut-
kimusalueen rajauksen puitteissa, niin päivittäistavarakaupassa keskimääräinen asioin-
tiosuus laskee alle 0,1:n jo noin kymmenen minuutin matka-aika etäisyydellä. Tutkimusta
varten SVT-aineiston tuoteryhmät luokiteltiin neljään luokkaan: päivittäistavaroihin (PT),
erikoistavaroihin (ET), tilaa vaativiin tavaroihin (TIVA) ja palveluihin (PALV). Luokittelu
on perusteltua myös siitä syystä, että todellisuudessa keskukset ja kaupan alueet erikoistu-
vat kaupan laadun mukaan, jolloin kilpailutilanteen näkökulmasta niitä ei ole kaikkia tar-
koituksenmukaista analysoida samassa mallissa. Vastaavanlainen luokitus on käytössä
myös kaavoituksen yhteydessä tehtävässä kaupan palveluverkon suunnittelussa.
Kuva 10. Tampereen keskustaan suuntautuvan erikoiskau-
pan asioinnin suhde matka-aikaetäisyyteen.
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Tuoteryhmäluokittelun lähtö-
kohtana on käytetty Suomen
ympäristökeskuksessa tehtyä
luokittelua (Pitkäranta ym.





luokitusta (taulukko 2). Kaksi
tuoteryhmää (autokauppa, ko-
timaan matkailukohteet) jätet-
tiin kokonaan luokittelun ulko-
puolelle, sillä ne erosivat luonteeltaan muista liian paljon. Tässä tutkimuksessa tarkastel-
laan vain erikoistavaroiden kauppaa (ET).
Taulukko 2. SVT-tuoteryhmien luokittelu.
SVT-aineiston tuoteryhmä Luokka SVT-aineiston tuoteryhmä Luokka
Kosmetiikka ET Ravintolapalvelut PALV
Alkoholi ET Kahvila- tai lounasravintolapalvelut PALV
Kodin viihde-elektroniikka ET Pankkikonttorissa asiointi PALV
Kodin tietotekniikkalaitteet ET Vakuutusyhtiön konttorissa asiointi PALV
DVD, CD, Tietokonepelit yms. ET Matkatoimistossa asiointi PALV
Matkapuhelimet, liittymät, laajakaista ET Kampaamot / parturit, kauneushoitolat PALV
Kellot ja korut ET Kirjastossa käynti PALV
Silmälasit, piilolasit ym. optikkotuotteet ET Julkiset lääkäri- ja terveydenhoitopalvelut PALV
Kirjat ET Kulttuuripalvelut PALV
Naisten vaatteet ET Julkiset koulutuspalvelut PALV
Miesten vaatteet ET Yksityiset lääkäri- ja terveydenhoitopalvelut PALV
Lasten vaatteet ET Elokuvissa käynti PALV
Naisten jalkineet ET Vakuutusyhtiön konttorissa asiointi PALV
Miesten jalkineet ET Matkatoimistossa asiointi PALV
Urheiluvälineet ja -asusteet ET Elintarvikkeet arkisin PT
Kodinkoneet TIVA Elintarvikkeet viikonloppuisin PT
Huonekalut ja sisustustarvikkeet TIVA Pesu- ja puhdistusaineet, paperit PT
Rauta- rakennus- ja remonttitarvikkeet TIVA
Kuva 11. Tampereen keskustaan suuntautuvan päivittäistava-
rakaupan asioinnin suhde matka-aikaetäisyyteen.
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Mallin epälineaarisen luonteen johdosta sen parametrien estimointi tilastollisesti yksinker-
taisesti ja pätevästi on melko monimutkaista. Tämä onnistuu kuitenkin yksinkertaisemmin
muuntamalla malli ensin lineaariseksi parametrien suhteen. Menetelmänä sovelletaan Na-
kanishin ja Cooperin (1974, 1982) ”log-centering” -menetelmää, jolla malli [4] on muun-
nettu lineaariseksi logaritmimuunnoksella ja geometrisilla keskiarvoilla (Nakanishi &
Cooper 1982: 315):
missä ??? ,???? ja ??? ?ovat muuttujien ???, ???? ja ??? geometrisia keskiarvoja valintatilanteelle
i
Muunnos linearisoi ja keskittää muuttujat niin, että ne täyttävät paremmin lineaarisen mal-
lin vaatimat oletukset (esim. normaalius). Tällöin myös regressiomallin virhe eli residuaalit
voidaan olettaa olevan normaalijakautuneita. Muuttujien ja residuaalien ollessa normaali-
tai lähes normaalijakautuneita, pätevät myös tilastolliset merkitsevyystestit valitulla mer-
kitsevyysasteella, jolloin parametrien estimaattien tilastollinen merkitsevyys voidaan to-
dentaa (Rawlings ym. 1998: 3). Tätä kautta tutkimuksessa saadaan siis tietoa siitä, mitkä
muuttujat ja kuinka paljon ne tilastollisesti selittävät erikoiskaupan asioinnin vaihtelusta.
Muunnos ei kuitenkaan takaa, että kaikki menetelmän ongelmat olisivat ratkaistu, vaan
päinvastoin lineaarisen regressiomallin pienimmän neliösumman (PNS) käyttö sisältää
edelleen useita haasteita, jotka täytyy ottaa huomioon. Rawlings ym. (1998: 325–326) lis-
taavat esimerkiksi seuraavat perusoletukset: muuttujien normaalius, yhteinen varianssi ja
virheiden riippumattomuus, jotka muunnoksen avulla pääasiassa toteutuvat. Ongelmiksi
Rawlings ym. (1998: 326) listaavat lisäksi merkittävät yksittäiset havainnot (influential da-
ta points), poikkeavat havainnot (outliers), riippumattomien muuttujien lineaarinen riippu-
vuus (kollinearisuus) sekä riippumattomien muuttujien virheet. Tilastotiede tarjoaa useita
keinoja kyseisten oletusten ja ongelmien hallintaan, mutta tässä tutkimuksessa tarkastellaan
vain kollinearisuutta. Tarkempi ongelmien ja niiden mahdollisesti tuottamien virheiden ti-
lastollinen käsittely ja analysointi ovat jatkotutkimusten aiheita.
Kun malliin [6] tehdään vastaava muunnossa, saadaan (Huff 2008: 4):
[8]
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missä ??? , ??? ja ?? ?ovat muuttujien ???, ??? ja ??? geometrisia keskiarvoja valintatilanteelle
i. Eli ??? on niihin asiointikohteisiin suuntautuvien asiointiosuuksien ja ?? etäisyyksien
geometrinen keskiarvo, joihin postinumeroalueelta (valintatilanteesta i) on empiirisessä ai-
neistossa asiointia. Vastaavasti ??? on vetovoimamuuttujan geometrinen keskiarvo kaikista
asiointikohteista j laskettuna. Kuitenkin, kun empiirisessä aineistossa ei kaikilta postinu-
meroalueilta ole erikoiskaupassa asiointia kaikkiin kohteisiin j, lasketaan geometrinen kes-
kiarvo vetovoimamuuttujalle ?? vain niistä asioinnin kohteista, joihin postinumeroalueelta
i on empiirisessä aineistossa asiointia ja esitetään ???? . Huffin (2008: 4) esimerkissä kaikis-
ta valintatilanteista asioidaan kaikissa keskuksissa, mutta SVT-aineistossa tämä ei toteudu.
Tämä on myös linjassa Nakanishin ja Cooperin (1974: 304) esittämällä periaatteelle ja tu-
lee esiin myös mallissa [8] vetovoimamuuttujan geometrisen keskiarvon ollessa ????. Mal-
lissa [9] alkuperäisen MCI-mallin [4] virhetermiä (spesification error) ei myöskään esitetä.
Käytännössä virhetermillä tarkoitetaan sitä residuaalia (?), jota regressiomalli ei kykene se-
littämään, ja joka sisältyy perinteiseen lineaarisen regressiomallin merkintätapaan (esim.
Rawlings ym. 1998).
Kuvasta 10 kävi jo ilmi, että
erikoiskaupan asioinnin ja etäi-
syyden välinen suhde on kaik-
kea muuta kuin lineaarinen, ja
että etäisyys ei suoraan selitä
asiointia itsessään juuri ollen-
kaan. Kun asiointia ja etäisyyttä
tarkastelee suhteessa kaikkiin
keskuksiin, hämärtyy kuva
edelleen ja riippuvuutta on vai-
kea havaita (kuva 12).
[9]




keen riippuvuus tulee paremmin
esiin, mutta on melko heikkoa
(kuva 13). Tämä kertoo osaltaan
erikoiskaupan luonteesta. Har-
voin asioidaan lähimmässä kes-
kuksessa ja tarvittavaa tuotetta
voidaan hakea kaukaakin kulut-
tajan tarpeen täyttävästä kes-
kuksesta. Asiointiosuuksien se-
littämiseen tarvitaan siis lisää
muuttujia. Vastaavasti kuvasta
14, jossa päivittäistavarakaupan
osalta esitettynä vastaavat muuttujat muunnoksen jälkeen, tulee asioinnin riippuvuus jo yk-
sin etäisyydestä selkeästi paremmin esiin. Toisin sanoen päivittäistavaroita hankitaan use-
ammin lähempää, jolloin etäisyyden vaikutus on voimakkaampi ja selkeämpi. Kuvaan 13
on merkitty myös, miten tietyt havainnot eroavat havaintojen keskittymästä merkittävästi.
Näiden potentiaalisesti merkittävien ja poikkeavien havaintojen vaikutus pienimmän neliö-
summan estimaatteihin voi olla hyvinkin merkittävä joskaan ei välttämättä vääristävä. Näi-
den tarkempi analyysi ja mallin kehittäminen siltä osin ei ole tämän tutkimuksen puitteissa
kuitenkaan mahdollista.
Mallin tuntemattomien paramet-
rien estimaatit on tuotettu line-
aarisella regressioanalyysilla
käyttäen pienimmän neliösum-




??) usean muuttujan lineaarises-
sa regressiomallissa, jossa riip-
puvana muuttujana on muun-
noksen jälkeinen asiointiosuus
Kuva 13. Kaikkiin keskuksiin suuntautuvan erikoiskaupan
asioinnin suhde matka-aikaetäisyyteen muuttujien muunnok-
sen jälkeen.
Kuva 14. Kaikkiin keskuksiin suuntautuvan päivittäistavara-
kaupan asioinnin suhde matka-aikaetäisyyteen muuttujien
muunnoksen jälkeen.
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ja riippumattomina muunnettu saavutettavuus sekä yksi tai useampi vetovoimamuuttuja.
Estimointi tehtiin iteroivasti niin, että muodostettiin useita erilaisia lineaarisia malleja eri
muuttujakombinaatioilla, joiden selittävyyttä ja käyttökelpoisuutta arvioitiin erilaisten ti-
lastollisten tunnuslukujen perusteella. Tällä menetelmällä saatiin selville miten paljon yk-
sittäiset vetovoimamuuttujat parantavat mallin selittävyyttä sekä millaiset yhdistelmät toi-
mivat yhdessä.
Parametrien estimaattien lisäksi saadaan myös selville niiden merkitsevyys ja voidaan sa-
malla arvioida muuttujan keskeisyyttä ja käyttökelpoisuutta. Keskeisyyttä arvioitiin sen pe-
rusteella, kuinka paljon selittävä riippumaton muuttuja kasvattaa lineaarisen regressiomal-
lin selitysastetta (R2). Käyttökelpoiseksi tai parhaaksi malliksi ei kuitenkaan voida välttä-
mättä julistaa sellaista mallia, joka on parhain selitysasteella mitattuna, ja jonka kaikki
muuttujat ovat tilastollisesti merkitseviä esimerkiksi viiden prosentin merkitsevyysasteella.
Mallin määrittelyssä täytyy ottaa huomioon myös riippumattomien muuttujien välinen
keskinäinen lineaarinen riippuvuus eli kollinearisuus. Tämä ei sinänsä vaikuta regressio-
mallin selitysasteeseen välttämättä negatiivisesti, mutta voi vääristää haitallisesti regres-
siomallin kertoimia (Rawlings ym. 1998: 333) ja täten tuntemattomien parametrien esti-
maatteja. Kun mallin kalibroinnin keskeisin tehtävä on löytää parhaat estimaatit tuntemat-
tomille parametreille, käyttökelpoisessa mallissa riippumattomien muuttujien välinen kes-
kinäinen riippuvuus ei saa kasvaa liian suureksi. Tämä erityisesti vaikuttaa siihen, millai-
silla muuttujien yhdistelmillä voidaan selittää erikoiskaupan asiointia, sillä useat tutkimuk-
sessa käytetyt muuttujat, kuten vähittäiskaupan työpaikkamäärät ja kaupan rakennusten
kerrosalat, korreloivat vahvasti tai melko vahvasti keskenään. Tällä ei kuitenkaan ole ko-
vinkaan suurta vaikutusta mallien selitysasteeseen, sillä mitä enemmän muuttujia malli si-
sältää sitä vähemmän uudet muuttujat selittävät asiointia ja sitä enemmän kollinearisuus
kasvaa. Tällaisten muuttujien informaatio siis sisältyy suurelta osin malliin jo muiden
muuttujien kautta.
Kollinearisuus ei ole ongelma yhden vetovoimamuuttujan malleissa, mutta kun riippumat-
tomia muuttujia lisätään kasvaa se merkittävästi, jolloin kertoimien tasapaino ja luotetta-
vuus saattaa heiketä. Ongelman hallintaan tilastotiede tarjoaa useita keinoja (esim. Raw-
lings ym. 1998) mutta tässä tutkimuksessa turvaudutaan yksinkertaisiin tunnuslukuihin ja
niiden tulkintaan. Lineaarisen mallin, sen sisältämien muuttujien ja niiden parametrien
käyttökelpoisuutta sekä selittävyyden että kollinearisuuden osalta arvioitiin SPSS-
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ohjelmiston regressioanalyysin yhteydessä tuottamien seuraavien keskeisimpien tunnuslu-
kujen perusteella:
1. Selitysaste, R2 (Coefficient of determination, R-squared)
? Kuvaa kuinka suuren osan lineaarinen regressiomalli selittää asioinnin (riippuvan
muuttujan) vaihtelusta.
2. Selitysasteen muutos (R-squared change)
? Kuvaa kuinka paljon yksi riippumaton muuttuja kasvattaa lineaarisen regressio-
mallin selitysastetta (R2). Käytetty arvioimaan yhden muuttujan keskeisyyttä mal-
lissa.
3. Condition Index, ?k
? Tunnistaa regressiomallin (pääkomponenteista) x-ulottuvuuksista sellaiset, joilla
havaittavaa lineaarista riippuvuutta muiden x-ulottuvuuksien kanssa. Tällöin pie-
nimmän neliösumman käyttö mahdollisesti ongelmallista. Kollinearisuus on sel-
keä, jos ?k > 30. Vaikutusta voi olla myös, jos ?k > 10. (Rawlings ym. 1998: 371,
373).
4. Variance inflation factor, VIF
? Yksinkertainen kollinearisuuden mittari regressiomallin riippumattoman muuttu-
jan kertoimelle b, jonka minimi on 1,0. Kollinearisuus on selkeä, jos VIF > 10.
(Rawlings ym. 1998: 373).
Yllä esitettyjä tunnuslukujen kriittisiä arvoja ei kuitenkaan tulkittu yksiselitteisesti, vaan
niitä pidettiin pikemminkin varoittavina raja-arvoina, jolloin regressiomallin kertoimiin piti
suhtautua suuremmalla varauksella.
Kun parhaat mallit ovat muodostettu ja tuntemattomat parametrit ?? ja ?? estimoitu, voidaan
postinumeroaluekohtaiset asiointi todennäköisyyksien estimaatit muodostaa mallilla (Huff
2008: 5):
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missä asiointi todennäköisyydet ???? ?ja tuntemattomat parametrit ?? ja ?? ovat esitetty esti-
maatteina. Postinumeroaluekohtaisia mallinnettuja arvoja voidaan tämän jälkeen verrata
SVT-aineiston havaittuihin arvoihin.
Mallin toimivuuden arviointi
Knudsen ja Fotheringham (1986: 127) korostavat, että tärkeä osa mallin muodostamista on
vaihe, jossa arvioidaan sen kykyä toistaa havaittu aineisto. Samalla voidaan arvioida mallin
taustalla vaikuttavien teorioiden ja oletusten toimivuutta. He esittävät, että mallin arviointi
on yksi osatehtävä, jossa tilastollisesti mitataan sitä, millä tarkkuudella mallilla ennustetut
arvot, ?? = [??? ??, … , ????toistavat havaitut arvot, ? = [??? ??, … , ??]. Osaltaan tätä vaihet-
ta jo tukee aikaisemmin saatu tieto lineaarisen mallin selittävyydestä, mutta tässä viimeis-
tään todennetaan estimoitujen parametrien ja mallin toimivuus.
Tehtävää varten on olemassa useita erilaisia yhteensopivuus (goodness-of-fit) -mittareita,
joita voidaan käyttää kahteen eri tarkoitukseen. Tilastollisella yhteensopivuus mittarilla
voidaan arvioida ja vertailla kuinka tarkasti yksi tai useampi malli toistaa samaa havainto-
aineistoa tai kuinka tarkasti yksi malli toistaa kahta tai useampaa eri havaintoaineistoa.
Toinen tarkoitus liittyy hypoteesien testaukseen, jossa mittarin avulla testataan onko ero
havaituissa ja ennustetuissa arvoissa tilastollisesti merkitsevä. Testauksen avulla malli joko
hylätään liian epätarkkana tai todetaan sen olevan tilastollisesti riittävän tarkka. Usein nol-
lahypoteesiksi asetetaan tilanne, että havaittujen ja ennustettujen arvojen erot eivät ole
merkittäviä ja hylätä se, jos laskettu testisuure ylittää tietyn kriittisen arvon valitulla luot-
tamusvälillä. (Knudsen & Fotheringham 1986: 127–128.)
Tässä tutkimuksessa testausta sovelletaan tilanteeseen, jossa vertaillaan ja arvioidaan kuin-
ka tarkasti yksi tai useampi malli pystyy toistamaan yhtä ja samaa havaintoaineistoa. Malli
ei muutu, mutta siinä käytetyt muuttujat, niiden määrä ja parametrit vaihtelevat, jolloin tes-
tauksen avulla voidaan arvioida parametrien estimaattien ja muuttujien toimivuutta havait-
tujen arvojen ennustamisessa. Tällöin myös testisuureiden arvot ovat usein melko lähellä
toisiaan ja erot voivat olla hyvinkin pieniä. Tässä tutkimuksessa ei siis testata mallin mer-
kitsevyyttä, sillä malli tulisi todennäköisesti hyvin herkästi hylätyksi, varsinkin tiukalla
merkitsevyysasteella. SVT-aineisto ei perustu täysin satunnaiseen otantaan, jolloin aineisto
[10]
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voi olla tietyillä alueilla yli tai aliedustettu, jolloin malli voi antaa jopa realistisemman ku-
van tietyn alueen asioinnin suuntautumisesta, kun se on kalibroitu ja yleistetty koko alueen
asioinnin trendiin. Tällöin satunnaiset havainnot saattavat aiheuttaa sen, että malli hylätään
turhaan. Merkitsevyystestauksen kehittäminen käyttäen validia testisuuretta onkin yksi tär-
keä jatkotutkimusmahdollisuus.
Knudsen ja Fotheringham (1986: 132) ehdottavat mallin toimivuuden arviointiin ja testa-
ukseen muita kuin perinteisiä mittareita, kuten korrelaatiokerrointa (r), selitysastetta (R2)
tai khiin neliö (chi-square) (x2) testisuuretta. He toteavat, että esimerkiksi SRMSE (Stan-
dardised root mean squared error) on selkeästi käyttökelpoisempi useimmissa tapauksissa
kuin perinteiset testisuureet. Tässä tutkimuksessa käytetään myös yksinkertaisempaa
RMSE (root mean squared error) -testisuuretta, jota ei standardoida havaintoaineiston kes-
kimääräisen asiointimäärän mukaan. SRMSE on käyttökelpoisempi varsinkin tilanteessa,
jossa mallin suorituskykyä vertaillaan eri alueiden välillä (Knudsen & Fotheringham 1986:
132). Pelkistettynä RMSE ja SRMSE kuvaavat siis kuinka paljon ennustetut arvot eroavat
havaituista arvoista keskimäärin. Perinteistä ja hyvin usein myös yhteensopivuusmittarina
sovellettua korrelaatiokerrointa (r) käytettiin lisäksi arvioinnin tukena.
6.4 Mallin ruututason sovellus
Mallien kalibroinnin jälkeen keskusta-alueiden ja niiden ulkopuolisten kaupan alueiden
teoreettiset vaikutusalueet, saadaan soveltamalla mallia [10] 250 metrin ruututasolla. Vai-
kutusalueiden perusteella voidaan täten arvioida vaikutuksia, mikä tapahtuu kahdessa vai-
heessa. Ensin mallinnetaan nykyisten keskusten vaikutusalueet ja muodostetaan niiden pe-
rusteella keskuksille arviot potentiaalisesta euromääräisestä myynnistä ja markkinaosuuk-
sista. Tämän jälkeen muodostetaan tulevaisuuden skenaario, mallinnetaan muuttuneelle
kaupan palveluverkolle vaikutusalueet ja tuotetaan uudet arviot. Lopuksi tarkastellaan
myynnissä tapahtuneita muutoksia ja tulkitaan potentiaaliset vaikutukset. Ruutukohtaisista
teoreettisista asiointi todennäköisyyksistä laskettu keskukseen suuntautuva ostovoiman vir-
taama voidaan tulkita keskuksen potentiaalisena euromääräisenä myyntinä vuodessa.
Kalibrointivaiheessa määritellyn mallin tuntemattomille parametreille ?? ja ?? saadut esti-
maatit sijoitetaan malliin [10]. Erona ruututason sovelluksessa on se, että kuluttajien valin-
tatilanteet eivät ole kokonaisia postinumeroalueita, vaan jokainen tutkimusalueen maata si-
sältävä 250x250 metrin ruutu on potentiaalinen valintatilanne i. Näin olleen saavutetta-
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vuusmuuttuja ??? sisältää tiedon matka-aika etäisyydestä jokaisen ruudun keskipisteestä
kaikkien tutkimusalueen asiointikohteiden keskipisteeseen.
Jotta muuttuneen kaupan palveluverkon taloudellisia vaikutuksia voidaan arvioida mallin
avulla, täytyy jokaiselle tutkimusalueen ruudulle muodostaa arvio erikoiskaupan ostovoi-
masta. Kuten luvussa kolme on kuvattu, vaikuttaa ostovoiman määrään monet tekijät alu-
een asukasrakenteesta, tulotasoon ja työllisyysasteeseen. Ostovoiman siirtymiin vaikuttavat
muun muassa verkkokauppa, valittujen keskusten ulkopuolelle suuntautuva ostovoima se-
kä ostovoiman siirtymä tutkimusalueen ulkopuolelle. Tässä tutkimuksessa ostovoima las-
ketaan yksinkertaisesti, eikä siitä tehdä mahdollisia poistoja. Kuitenkin, kun arviointi teh-
dään ruututasolla, on tarkempi ostovoiman jakautumisen tarkastelu mahdollista. Voidaan
esimerkiksi olettaa, että tutkimusalueen reunoilta siirtymät erikoiskaupassa ovat todennä-
köisemmin suurempia kuin keskusta-alueilla, tai että haja-asutusalueella verkkokaupan
käyttö on yleisempää pidempien etäisyyksien takia. Myös asukkaiden erikoiskaupan kulu-
tukseen käytettävissä olevat tulot vaihtelevat alueittain ja sosioekonomisten ryhmien välil-
lä, mutta tässä tutkimuksessa turvaudutaan yleisesti käytettyihin keskimääräisiin lukuihin.
Ostovoima myös muuttuu ajan myötä monien eri tekijöiden, kuten kulutusrakenteen muu-
tosten ja väestönkasvun vaikutuksesta. Tässä yhteydessä ei ole tarpeen muodostaa yksi-
tyiskohtaista arviota siitä, miten ostovoima tutkimusalueella muuttuu, mutta mahdollinen
ostovoiman kasvu otetaan huomioon, kun tuloksia arvioidaan. Jälleen, kun tarkastelu teh-
dään ruututasolla, voi arvioidun ostovoimamuutoksen toteuttaa hyvin monella eri tavalla.
Asukaskohtainen keskimääräinen kulutusluku voi vaihdella alueittain tai väestönkasvu
voidaan osoittaa vain niille alueille, jotka ovat maakunta-, yleis- tai asemakaavoissa osoi-
tettu asumiseen. Näin voidaan teoriassa arvioida myös erilaisten suunnitelmien toteutumi-
sen vaikutuksia erikoiskaupan keskittymien edellytyksiin tulevaisuudessa.
Koska tiedossa ei ole ruutukohtaisia kulutuslukuja, muodostetaan tieto ruudulle kuntakoh-
taisten kulutuslukujen perusteella sen mukaan, mihin kuntaan ruudun keskipiste sijoittuu.
Tilastokeskuksen ruututietokanta sisältää tiedon ruutujen ostovoimakertymästä, joka perus-
tuu tulonsaajista laskettuun ostovoimaan vähennettynä valtion veronalaisilla tuloilla. Tämä
aineisto ei ollut tässä tutkimuksessa käytettävissä. Jakamalla Santasalo Ky:n teettämän sel-
vityksen mukainen kunnan kokonaisostovoima-arvio (milj. euroa) kunnan väestömäärällä
saadaan kuntakohtainen kulutusluku per asukas (Tampereen kaupunkiseudun kaupan…
2011: 17, 20). Tampereella asukas käyttää erikoiskauppaan keskimäärin 2345 euroa vuo-
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dessa, kaupunkiseudun muissa kunnissa 1900 euroa ja kaupunkiseudun ulkopuolisissa asi-
ointialueen kunnissa 1950 euroa. Luvuissa täytyy huomioida, että ne ovat vain keskimää-
räisiä arvioita, mutta vastaavat suurin piirtein myös muiden palveluverkkoselvitysten arvi-
oita. 250 x 250 metrin ruudulle erikoiskaupan ostovoimakertymä saadaan kertomalla kun-
nan erikoiskaupan kulutusluku (€/asukas) ruudun väestömäärällä. Tutkimusalueen koko-
naisostovoimaksi muodostuu näin hieman yli 900 miljoonaa euroa. Kun tämä edelleen jae-
taan keskuksille mallilla muodostettujen teoreettisten asiointitodennäköisyyksien mukaan,
saadaan jokaiselle asiointikohteelle arvio potentiaalisesta euromääräisestä myynnistä, jon-
ka perusteella muodostetaan markkinaosuusarviot. Alla on sama esitettynä matemaattisesti
??? = (???)(??)
missä ??? kuvaa ruudusta i kohteeseen j suuntautuvaa erikoiskaupan kulutusta, ??? on mal-
linnettu asiointitodennäköisyys ruudusta i kohteeseen j ja ??  kuvaa ruudun i ostovoimaker-
tymää erikoiskaupassa. Kohteen j saama kokonaiskulutus euroina saadaan
?? = ? ????
???
missä ?? kuvaa kohteen j saamaa kokonaiskulutusta. Markkinaosuus saadaan edelleen ja-
kamalla kohteen j kokonaiskulutus kaikkien tutkimusalueen asiointikohteiden kokonaisku-
lutusten summalla
?? = ? ?? ?/????
???
missä?? on kohteen j markkinaosuus.
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7 Vaikutukset ja seudullisuus mallin tulosten valossa
7.1 Kalibroinnin tuloksena kolme mallia
Tutkimuksessa kalibroitiin lopulta kolme mallia, joista kaksi sisältää yhden vetovoima-
muuttujan ja yksi malli kaksi vetovoimamuuttujaa. Yhteenveto kalibroinnin tuloksista on
esitetty taulukossa 3 ja tuloksena saadut parametrien estimaatit taulukossa 4. Liite 2 sisäl-
tää tarkat tiedot mallien kalibroinnin yhteydessä tuotetuista tilastollisista tunnusluvuista.
Taulukko 3. Yhteenveto kalibroinnin tuloksista ja vertailusuureet.
R2 Keskivirhe RMSE SRMSE Korrelaatio
(Pearson)
Malli Aa 0,625 0,88962 0,11 0,86 0,818
Malli Bb 0,617 0,89963 0,10 0,84 0,829
Malli Cc 0,641 0,87153 0,10 0,83 0,833
a riippuvainen muuttuja: log-linearisoitu erikoiskaupan asiointiosuus. Riippumattomat muuttujat: log-linearisoitu saavu-
tettavuus, log-linearisoitu kerrosala yhteensä
b riippuvainen muuttuja: log-linearisoitu erikoiskaupan asiointiosuus. Riippumattomat muuttujat: log-linearisoitu saavu-
tettavuus, log-linearisoitu erikoiskaupan työpaikkamäärä
c riippuvainen muuttuja: log-linearisoitu erikoiskaupan asiointiosuus. Riippumattomat muuttujat: log-linearisoitu saavu-
tettavuus, log-linearisoitu erikoiskaupan työpaikkamäärä, log-linearisoitu erikoiskaupan toimipaikkamäärä
Yhden vetovoimamuuttujan malleista testisuureilla mitattuna parhaimmaksi osoittautui
malli B, jossa vetovoimamuuttujana erikoiskaupan laskennallinen työpaikkamäärä (Liite
1). Malli A näyttäytyy lineaarisen regressiomallin selitysasteella (R2) mitattuna paremmal-
ta, sillä kerrosalamuuttuja selittää hieman enemmän asiointiosuuksien vaihtelua kuin eri-
koiskaupan työpaikat (taulukko 4), mutta testisuureilla mitattuna se on kuitenkin hieman
huonompi. Tämä selittyy todennäköisesti sillä, että parametrien estimaatit ovat malliin B
verrattuna hieman vääristyneitä esimerkiksi poikkeavien havaintojen vaikutuksesta. Joka
tapauksessa erot ovat lähes marginaalisia ja lähes samoihin tuloksiin päästään käyttämällä
vetovoimana myös vähittäiskaupan kokonaistyöpaikkamäärää. Käytännön kaavoituksen
näkökulmasta, malli A on kuitenkin käyttökelpoisin, koska kerrosalatiedot ovat parhaiten
saatavilla ja kartoitettavissa uusista kaupan hankkeista. Kun erot muihin malleihin ovat
myös hyvin pieniä, sovelletaan ruututasolla kokonaisuudessaan ainoastaan mallia A, mutta
tietyin osin sen tuloksia verrataan myös malli B:n tuottamiin vaikutusalueisiin ja markki-
naosuuksiin.
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Taulukko 4. Estimoidut parametrit ja selitysasteet.
Parametri B (parametrin estimaatti) R2 muutos
Malli A
Etäisyys ? -1,650 0,318
Kerrosala yhteensäa ? 0,581 0,308
Malli B
Etäisyys ? -1,604 0,318
Erikoiskaupan työpaikata ? 0,629 0,299
Malli C
Etäisyys ? -1,641 0,318
Erikoiskaupan työpaikata ? 1,405 0,299
Erikoiskaupan toimipaikata ? -0,787 0,024
a Muuttujat kuvattu tarkemmin liitteessä 1
Kahden vetovoimamuuttujan malli C on testisuureilla mitattuna vain marginaalisesti pa-
rempi kuin yhden vetovoimamuuttujan mallit. Malliin tuodut lisämuuttujat eivät siis kasva-
ta mallin ennustekykyä riittävästi, jotta usean muuttujan mallin käyttö olisi perusteltua,
vaikka lineaarisen regressiomallin selittävyys (R2) sen sijaan hieman paranee. Tämä on hy-
vä esimerkki siitä, että hyvin suunniteltu mallin testaus ja oikeiden mittareiden käyttö ovat
tärkeä osa parametrien estimointimenetelmän ja mallin toimivuuden arviointia. Testisuu-
reilla mitattuna tulokset eivät parantuneet malli C:n tuloksista juuri ollenkaan, vaikka
muuttujien määrää edelleen lisättiin. Osaltaan tämä johtuu siitä, että tutkimuksessa testatut
muuttujat ovat melko samankaltaisia. Tällöin ne osittain sisältävät saman informaation, ja
mitä enemmän malliin muuttujia lisää, sitä vähemmän ne parantavat mallia ja sitä enem-
män muuttujien keskinäinen riippuvuus kasvaa, jolloin myös estimoitujen parametrien
tarkkuus heikkenee. Malli C on siis testisuureilla mitattuna paras malli, joka tutkimuksessa
mukana olleilla muuttujilla oli mahdollista käytetyllä menetelmällä tuottaa. Malli C:n ka-
libroinnissa VIF (variance inflation factor) on jo erikoiskaupan työpaikkojen ja toimipaik-
kojen välillä yli 20, jolloin kollinearisuus on jo selkeä. Usean muuttujan mallin toimivuus
vaatii siis uusien ja erilaisten muuttujien käyttöönottoa, joita tässä tutkimuksessa ei ollut
mahdollista hyödyntää. Tällaisia voivat olla esimerkiksi useasta eri muuttujasta muodoste-
tut summamuuttujat, joissa monen muuttujan informaatio tiivistetään yhteen muuttujaan.
Myös kaksisuuntainen työmatka-aineisto voi tuoda malliin lisäarvoa antamalla osviittaa
siitä, miten asiointikohteet sijoittuvat suurimpiin päivittäisiin työmatkavirtoihin nähden,
sillä usein asiointi on osa muuta matkaketjua, kuten työmatkaa.
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Mallien etäisyyshaittaparametri ?? vaihtelee melko vähän (-1,650 – -1,604). Parametrin es-
timaatti oli samaa suuruusluokkaa riippumatta mikä tai mitä vetovoimamuuttujia mallissa
käytettiin. Tuloksen suuruusluokka vastaa myös muiden tutkimusten havaintoja (esim. Pan
ym. 2013: 140), mutta myös eroja löytyy (esim. Nakanishi & Cooper 1982: 320, Huff
2008: 25, Dirksen 2013: 60). Eri tutkimuksia ei suoraan voida kuitenkaan vertailla erilais-
ten saavutettavuus- ja tuoteryhmätarkastelujen sekä parametrien estimointimenetelmien ta-
kia. Huff (2008) käytti esimerkiksi samaa estimointimenetelmää, mutta tarkastelu kohdis-
tui päivittäistavarakauppaan, jolloin etäisyyden vaikutus on jyrkempi ja parametri noin yh-
den yksikön suurempi. Monien tutkimusten tuloksiin ja käytännön sovelluksiin, joissa pa-
rametrin arvo on päätelty täysin sattumanvaraisesti tai vain muiden tutkimusten tulosten
perusteella, täytyy siis suhtautua suurella varauksella. Vetovoimamuuttujien parametrit
olivat sitä vastoin selkeästi herkempiä vaihtelulle riippuen kalibroinnissa testatuista muut-
tujista. Tämä kertoo osaltaan juuri muuttujien välisestä riippuvuudesta ja regressiokertoi-
mien epätasapainosta.
Kaikissa testatuissa malleissa saavutettavuus oli ostopaikan valintaa eniten selittävä tekijä,
vaikkakin erot parhaimpiin vetovoimamuuttujiin eivät ole suuria. Tämä on linjassa myös
monien muiden tutkimusten kanssa (esim. Huff 1964, Stanley & Sewall 1974, Pan & Dang
2013). Marjasen (1997: 142 155) tutkimuksen mukaan etäisyys on sitä vastoin vasta kol-
manneksi selittävin muuttuja, mutta sen merkitsevyys vaihtelee erilaisten kuluttajaprofiili-
en välillä.
Yleisenä havaintona todettakoon myös, että kaupan volyymia kuvaavat muuttujat toimivat
paremmin kuin pelkkää lukumäärää, kuten toimipaikkojen määrää, kuvaavat muuttujat.
Volyymia kuvaavia ovat muun muassa tässä tutkimuksessa kokeiltu erikoiskaupan lasken-
nallinen työpaikkamäärä, vähittäiskaupan kokonaistyöpaikkamäärä tai kaikkien niiden ra-
kennusten kerrosala, jotka sisältävät erikoiskaupan toimipaikkoja tai työpaikkoja. Kohtuul-
lisesti erikoiskaupan asioinnin ennustamisessa toimii myös kaikkien niiden rakennusten
kerrosala, jotka sisältävät kaupan toimipaikkoja kaupan laadusta riippumatta. Huonommin
– jopa yllättäen – toimii sitä vastoin sellaisten rakennusten kerrosalojen käyttö vetovoima-
na, joiden pääkäyttötarkoitus rekistereissä on kauppa tai erityisesti erikoiskauppa. Varsin-
kin perinteisissä keskustoissa, kuten Tampereen keskustassa, jonka merkitys mallissa on
hyvin suuri, merkittävä osa erikoiskaupasta sijoittuu rakennuksiin, joiden pääkäyttötarkoi-
tus on jokin muu kuin kauppa. Tästä syystä lukema ei kuvaa kovin hyvin erikoiskaupan to-
dellista määrää alueella.
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Mallin ruututason sovelluksen kannalta on kuitenkin paras käyttää sellaista vetovoima-
muuttujaa, joka heijastaa suoraan erikoiskaupan vetovoimaa ja volyymia kuin koko kaupan
volyymia. Tällöin esimerkiksi tilaa vaativan kaupan alueet eivät saa suhteettoman suurta
vetovoimaa, kun se laskettaisiin puhtaasti toimipaikkoja sisältävien rakennusten kerrosalo-
jen perusteella. Myös monet muut muuttujat, kuten päivittäistavarakauppojen myyntipinta-
alat ja toimipaikkojen määrät, toimivat usein merkitsevinä muuttujina myös erikoiskaupas-
sa, vaikkakin niiden tuoma lisäinformaatio on vähäinen. Tällaiset muuttujat täydentävät
siis vain hieman sitä, mitä esimerkiksi erikoiskaupan työpaikkamäärät tai kerrosalat eivät
riitä selittämään. Päivittäistavarakaupan läsnäolon selittävyys kuitenkin kasvaa, jos malli
kalibroidaan ilman Tampereen keskustaa. Tämä selittyy osaltaan sillä, että kaupan alueet
sisältävät usein jopa erikoiskaupassa merkittäviä hypermarketteja, jotka vetävät asiakkaita
melko kaukaakin. Tampereen keskustan päivittäistavarakauppa on sitä vastoin paikalli-
sempaa luonteeltaan, eikä vaikuta juuri erikoiskaupan asiointipäätöksiin seudullisessa mit-
takaavassa. Kalibrointia tehdessä oli myös havaittavissa, jonka myös Pan ym. (2013) ovat
havainneet, että mitä erilaisempia keskuksia malli sisältää, sitä huonommin se toimii. Tässä
tapauksessa erityisesti Tampereen keskusta eroaa rooliltaan huomattavasti muista, jolloin
sen vaikutus malliin on suuri. Mallien A ja B parametrien estimaatit ovat myös loogisia ja
erityisesti saavutettavuudelle estimoidut parametrit vastaavat aikaisempien tutkimusten tu-
losten suuruusluokkaa. Mallin C parametreihin täytyy suhtautua suuremmalla varauksella.
7.2 Nykytilanteen vaikutusalueet ja markkinaosuudet
Vaikutusalueet on muodostettu empiirisesti kalibroidulla Huffin mallilla. Jatkuvien ja pro-
babilististen vaikutusalueiden perusteella voidaan arvioida keskusten roolia tutkimusalueen
kaupan palveluverkossa ja tuottaa keskuksille arviot erikoiskaupan markkinaosuuksista.
Ennen kuin markkinaosuuksia ja vaikutuksia kannattaa tarkemmin tulkita, on keskeistä, et-
tä tuotettuja vaikutusalueita tarkastellaan yleispiirteisesti karttojen avulla. Niiden avulla
voidaan arvioida muun muassa vaikutusalueiden uskottavuutta ja tunnistaa mallissa mah-
dollisesti esiintyviä puutteita tai virheitä. Vaikka kartan avulla ei siis arvioida vaikutuksia
ja ne edelleen tiivistävät mallin avulla tuotettua tietoa, ovat kartat tärkeä osa tulosten kriit-
tistä arviointia ja tarkastelua.
Kuvasta 15 voidaan jo havaita, että vain suurimmille tai muista keskuksista etäällä oleville
keskuksille, jopa pienille kuntakeskuksille, syntyy selkeät vaikutusalueet. Siinä keskuksen
vaikutus on ositettu intensiteetin eli asiointitodennäköisyyden mukaan viiteen luokkaan ja
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todennäköisyys kuvaa asiointia siihen keskukseen, johon se on suurin. Siellä missä tarjon-
taa on paljon, hajautuu asiointi nopeasti useaan keskukseen etäisyyden kasvaessa ja vaiku-
tusalueet muodostuvat pieniksi. Vain kaikista suurimmille, kuten Tampereen ydinkeskus-
talle, muodostuu laajempi korkean intensiteetin alue, josta on selkeästi tunnistettavissa
esimerkiksi Daviesin (1976: 200–202) esittämät primaari- ja sekundaarialueet. Mallin ja
asioinnin luonteen mukaisesti suuren keskuksen vaikutus ulottuu laajalle alueelle ja piene-
nee kilpailevien keskusten läheisyydessä mutta kasvaa jälleen etäämmällä. Tämä tulee hy-
vin esiin kuvassa 15, jossa Tampereen ydinkeskustan vaikutus on keskustasta pohjoiseen
voimakkaampi ja laajempi suurten kilpailevien keskusten puuttuessa. Keskustasta etelään
muuta tarjontaa on enemmän, jolloin asiointi hajautuu useampaan keskukseen.
Kuva 15. Ositettu vaikutusalue kaikkiin keskuksiin, jossa todennäköisyys kuvaa asiointia yleisim-
pään kohteeseen (Malli A).
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Kun Tampereen keskustan ympäristöä tarkastelee tarkemmin (kuva 16), voidaan havaita,
että myös tietyille pienemmille keskuksille, kuten Tampereen Hervannalle, muodostuu
pieni paikallinen korkeamman intensiteetin vaikutusalue. Monille Tampereen ydinkeskus-
tan läheisyydessä sijaitseville keskuksille (esim. Hakametsä ja Kaleva) ei synny havaitta-
vaa vaikutusaluetta ollenkaan. Tämä ei tarkoita kuitenkaan sitä, ettei keskuksilla olisi vai-
kutusaluetta, vaan tuo esiin vaikutusalueiden luonteen ja kartografisen esittämisen sekä
tulkinnan hankaluuden. Mainittujen keskusten lähistöllä Tampereen ydinkeskustan vaiku-
tus on niin suuri, että pienten keskusten vaikutusalue jää kokonaan suuren keskuksen si-
sään.
Kuva 16. Tampere tarkasteluna lähemmin (Malli A).
Kuva 18, joka esittää keskusten suhteelliset vaikutusalueet, eli alueen missä keskuksen
vaikutus on suurempi kuin muiden, yleistää mallin tuloksia edelleen. Erityisesti erikois-
kaupassa, jossa vaikutusalueet ovat hyvin päällekkäisiä, täytyy suhteellisiin vaikutusaluei-
siin suhtautua suurella varauksella. Erot varsinkin vaikutusalueiden rajoilla voivat olla erit-
täin pieniä. Toisaalta suhteellisten vaikutusalueiden avulla voidaan tulkita, missä asioinnin
suuntautumisen trendi vaihettuu keskuksesta toiseen. Yhdessä ositettujen vaikutusalueiden
kanssa tarkasteltuna myös suhteelliset vaikutusalueet antavat enemmän informaatiota, ja
keskusten vaikutusta eri alueilla on helpompi tulkita. Vaikutusalueiden tarkastelu molem-
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pien näkökulmien kautta antaa viitteitä myös keskuksen roolista seudun keskusverkossa.
Tampereen ydinkeskustan vaikutus ulottuu koko tutkimusalueen laajuiseksi, kuten maa-
kuntakeskuksen osalta olettaa saattoi. Myös Ideaparkin laaja seudullinen vaikutus tulee
hyvin esiin, ja miten ahtaalle Lempäälän keskusta jää (kuvat 17 ja 18). Kuva 17 sisältää
myös Ideaparkin empiirisen vaikutusalueen. Verrattuna havaintoaineistoon aliarvioi malli
Ideaparkin vetovoimaa varsinkin etelässä ja lännessä. Pohjoisen ja idän suuntaa Ideaparkis-
ta malli näyttää toimivan hyvin.
Kuva 17. Vasemmalla mallin tuottama todennäköisyys ja oikealla havaittu asiointiosuus Lempäälän
Ideaparkkiin.
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Kuva 18. Suhteelliset vaikutusalueet (Malli A).
Kun Tampereen keskustan läheisten keskusten suhteellisia vaikutusalueita tarkastelee tar-
kemmin (kuva 19), huomataan jälleen, että tietyille keskuksille syntyy käytännössä margi-
naalinen – osaltaan vain mallin luonteesta johtuva – suhteellinen vaikutusalue. Huomioita-
vaa on myös, miten monien keskusta-alueiden (esim. Pirkkala, Ylöjärvi) suhteellinen vai-
kutusalue jää läheisen keskustan ulkopuolisen kaupan alueen sekä Tampereen ydinkeskus-
tan vaikutuksesta hyvin pieneksi.
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Kuva 19. Suhteelliset vaikutusalueet (Malli A).
Kuvissa 18 ja 19 on esitetty myös 50 prosentin (primäärialueen) raja. Karttojen perusteella
voi huomata, että primäärialue on käytännössä mitätön muilla keskuksilla paitsi Tampe-
reen ydinkeskustalla, jolla se kattaa myös vain hieman keskustaa laajemman alueen. Toi-
saalta tämä antaa viitteitä erikoiskaupan luonteesta ja sen heterogeenisyydestä. Kuluttajat
hankkivat tuotteita useista keskuksista, jolloin vaikutusalueet ovat voimakkaasti päällek-
käisiä. Tilanteesta riippuen siitä keskuksesta, joka on sillä hetkellä tarpeeseen nähden sopi-
vin vaihtoehto. Teoreettisten vaikutusaluekarttojen vertailu empiiriseen aineistoon paljasti
myös Tampereen osalta, että malli hieman aliarvioi Tampereen vetovoimaa erikoiskaupas-
sa. Yksi mallin ongelma onkin siinä, että kaikki keskukset näyttäytyvät kuluttajalle poten-
tiaalisina ostopaikkoina (choice set), kun todellisuudessa pieniä kaukaisia keskuksia ei
välttämättä edes arvioida mahdollisten ostopaikkojen joukkoon. Malli ei myöskään huomi-
oi keskusten erikoiskaupan tarjonnan monipuolisuutta.
Keskusten nykytilan markkinaosuudet ovat muodostettu malleille A ja B. Tulevaisuuden
skenaarion osalta muutoksia arvioidaan vain mallin A osalta. Kahden mallin tulosten ver-
tailu antaa kuitenkin viitteitä siitä, miten mallien erot vaikuttavat keskusten markkina-
osuuksiin.
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Kuva 20. Asiointikohteiden nykytilanteen erikoiskaupan markkinaosuudet (mallit A ja B).
Jos molempien mallien tuottamia markkinaosuuksia tarkastelee yleisellä tasolla, vaikutta-
vat tulokset uskottavilta (kuva 20). Tampereen keskusta erottuu selkeänä ykkösenä lähes
30 prosentin osuudella ja muut tulevat melko kaukana perässä. Ideaparkin osuus (n. 7 %)
muihin kaupan alueiden osuuksiin verrattuna, vaikuttaa hieman pieneltä ennakko odotuk-
siin nähden. On kuitenkin huomattava, että muihin kaupan alueisiin verrattuna, houkuttelee
Ideapark enemmän asiakkaita myös tutkimusalueen ulkopuolelta. Myös tutkimusalueen
kolmanneksi suurimman kauppakeskus Elon sisältävän Elovainion alueen osuus (2,7 - 3,7
prosenttia) vaikuttaa melko pieneltä. Euroina osuus vastaa siis 27 – 37 miljoonan euron
myyntiä vuodessa mallista riippuen. Vuonna 2011 Elovainion kauppakeskuksen koko-
naismyynti oli 53 miljoonaa euroa sisältäen muunkin kuin erikoiskaupan (kauppakeskukset
2012: 16). Tähän peilattuna tulos on kuitenkin uskottava. Ideaparkin kokonaismyynti
vuonna 2011 oli 275 miljoonaa euroa (kauppakeskukset 2012: 16). Markkinaosuuden pe-
rusteella erikoiskaupan myynniksi tulee vain noin 65 – 75 miljoonaa euroa. Vaikka luvusta
puuttuu päivittäistavarakauppa, tilaa vaativa kauppa sekä muut kaupalliset palvelut, vaikut-
taa lukema alhaiselta siitäkin huolimatta, että Ideapark vetää paljon asiakkaita tutkimusalu-
een ulkopuolelta. Ilman todellisia ja päteviä erikoiskaupan vertailulukuja, ei niiden perus-
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Kuva 21. Erikoiskaupan markkinaosuudet keskuksen tyypin mukaan ryhmiteltynä.
Kaupunkiseudun ulkopuolisten keskusten markkinaosuudet ovat hyvin alhaisia. Vaikka
näille keskuksille syntyy, jopa selkeät suhteelliset vaikutusalueet, on ostovoima keskusten
läheisyydessä niin pieni, että tutkimusalueen mittakaavassa markkinaosuudet jäävät hyvin
pieniksi.  Molempien mallien tulosten perusteella suurin osa erikoiskaupasta käydään edel-
leen keskusta-alueilla (kuvat 21 ja 22). Keskusta-alueiden luvusta Tampereen ydinkeskusta
muodostaa kuitenkin merkittävän osan. Malli A:n tuloksista (kuva 21) nähdään myös, että
suurten kaupan alueiden markkinaosuus ylittää kaupunkiseudun keskustojen (Tampere,
Valkeakoski) markkinaosuuden. Malli B osoittaa keskusta-alueille hieman suurempia
markkinaosuuksia ja antaa näin keskusta-
alueiden erikoiskaupasta hieman positiivi-
semman kuvan.
Kokonaistasolla (kuvat 21 ja 22) tarkastel-
tuna mallien tuottamat erot ovat kuitenkin
hiuksen hienoja. Yksittäisten kohteiden
tasolla eroja on kuitenkin havaittavissa.
Vaikutusten arvioinnissa, jossa tarkastel-
laan keskuksia yksikkötasolla, täytyy tä-
mäntyyppiset erot ottaa huomioon. Suu-
rimmat erot mallien tulosten välillä johtu-


























Kuva 22. Keskusta-alueiden ja niiden ulkopuolis-
ten kaupan alueiden markkinaosuudet.
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siinä esiintyvistä epävarmuustekijöistä. Esimerkiksi Tampereen Viinikan markkinaosuus
heilahtelee mallien välillä lähes kahden prosenttiyksikön verran, joka tarkoittaa noin 50
prosentin muutosta markkinaosuudessa. Suuri muutos johtuu vetovoimamuuttujien lähtö-
tiedoissa esiintyvistä virheistä. Tämä osoittaa, että mallin luotettava soveltaminen vaatii
laadukkaita ja huolella tarkastettuja lähtöaineistoja.
7.3 Keskusta-alueiden kauppaan kohdistuvat vaikutukset
Tulevaisuuden skenaario muodostettiin olemassa olevien vähittäiskaupan hankkeiden poh-
jalta. Kartoitetuista hankkeista valittiin erikoiskaupan kannalta merkittävimpiä ja suunnit-
telussa riittävän pitkällä olevia, jotta tarpeelliset tiedot, kuten kerrosala ja sen jakautuminen
toimialaryhmiin, olivat saatavilla (taulukko 5). Valitut hankkeet sijoittuivat sekä olemassa
oleviin keskuksiin, mutta muodostivat myös kokonaan uusia keskuksia sijoittuessaan ole-
massa olevien keskustojen ulkopuolelle. Kaikki hankkeet, lukuun ottamatta hypoteettista
Ilkon kauppakeskuskusta, ovat myös
asemakaavojen mahdollistamia.
Hankkeiden vetovoimatiedot lisät-
tiin tutkimusalueen olemassa oleviin
asiointikohteisiin. Jos hanke sijoit-
tuu muualle, luotiin tutkimusalueelle
uusi keskus. Esimerkiksi Ikea-
Ikanon uusi kohde muodostettiin
valitsemalla ne YKR-ruudut, jotka
kattavat mahdollisimman hyvin vi-
reillä olevan kaavamuutos-alueen
(kuva 23), jonka jälkeen kohteelle
lisättiin kerrosalatiedot kaavaselostuksen perusteella.
Tämän tutkimuksen puitteissa ei ollut tarkoituksenmukaista tehdä mitoitusratkaisuja ja ar-
vioida niiden vaikutuksia niin kuin käytännön työssä pyritään tekemään, vaan yksinkertais-
tettu skenaario riittää arvioimaan mallin potentiaalia ja tuloksia. Skenaario muistuttaa sel-
vimmin asemakaavoituksessa tehtävää arviointia, kun tarkastellaan yhden tai useamman
hankkeen vaikutuksia eikä niinkään koko palveluverkon muutoksen ja mitoituksen vaiku-
tuksia pitkällä aikavälillä. Mallia voi kuitenkin soveltaa yhtälailla niin maakunta- kuin
yleiskaavoituksessa tehtävien erilaisten kokonaismitoitusratkaisujen ja suuryksiköiden si-
Kuva 23. Uuden asiointikohteen muodostaminen.
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joitusvaihtoehtojen vaikutusten arviointiin. Kolmen suurimman keskustan ulkopuolisen
hankkeen tuottamia vaikutuksia arvioitiin ensin erikseen ja sen jälkeen niin, että kaikki
keskustojen ulkopuolelle sijoittuvat hankkeet toteutuvat, jolloin voidaan arvioida kaikkien
yhteysvaikutusta. Tämän jälkeen skenaarioon lisättiin Tampereen keskustan hanke, jolloin
voidaan arvioida myös miten Tampereen keskustan kehittäminen kompensoi menetyksiä
kaupan alueille. Hankkeiden vaikutukset kaupan alueisiin jätetään tässä yhteydessä pääasi-
assa arvioimatta.
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a Kerrosalatiedot ja suunnitteluvaihe (Tampereen kaupunkiseudun kaupan…2011)
b Kerrosalatiedot ja suunnitteluvaihe (Lahdesjärvi-6125-5… 2012)
Huom: Todellisten hankkeiden kerrosalatiedot suuntaa-antavia ja kaavojen mahdollistamia
Kangasala Ilkko
Skenaariossa Kangasalan Ilkon kaupan alue laajenee hypoteettisella 30 000 kerrosne-
liömetrin kauppakeskuksella. Kohde sijaitsee noin viiden kilometrin etäisyydellä Kangas-
alan keskustasta ja noin kymmenen kilometrin päässä Tampereen keskustasta. Mallin pe-
rusteella uuden kauppakeskuksen johdosta Ilkon markkinaosuus kasvaa 1,2 prosenttiyksik-
köä eli noin 54 prosenttia. Tämä tarkoittaa hieman yli kymmenen miljoonan euron kasvua.
Merkittävimmin vaikutukset näkyvät Kangasalan keskustan markkinaosuudessa (kuva 24).
Se menettää markkinaosuudestaan noin 3,6 prosenttia, joka tarkoittaa noin 600 000 euron
menetystä erikoiskaupassa. Myös Pälkäneen keskustaan ja Hervantaan kohdistuu vaikutuk-
sia.
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Kuva 24. Ilkon hankkeen kymmenen merkittävintä keskusta-alueen kauppaan kohdistuvaa vaiku-
tusta. Muutos markkinaosuudessa (prosenttia).
Pirkkala Partola
Skenaariossa Partolan kaupan alue kasvaa asemakaavojen mahdollistaman erikoiskaupan
rakennusoikeuden verran. Partola sijaitsee linnuntietä noin neljän kilometrin päässä Pirkka-
lan keskustasta ja noin viiden kilometrin päässä Tampereen keskustasta. Mallin mukaan
laajennuksen seurauksena Partolan alue kasvattaa markkinaosuuttaan 0,9 prosenttiyksikköä
eli noin 20 prosenttia. Ruutukohtaisesta ostovoimakertymästä laskettuna muutos vastaa
noin kahdeksan miljoonan euron kasvua. Eniten vaikutukset kohdistuvat lähellä sijaitse-
vaan Pirkkalan keskustaan, joka menettää jo ennestään pienestä markkinaosuudestaan kui-
tenkin vain 1,9 prosenttia. Vaikutukset kohdistuvat hieman myös muihin keskusta-alueisiin
(kuva 25). Kokonaisuudessaan sekä keskusta- että kaupan alueisiin vaikutukset ovat pie-
nempiä kuin Ilkon vaikutukset. Tämä selittyy osaltaan sillä, että suhteellinen muutos kau-
pan palveluverkossa on pienempi, sillä Partola oli jo ennestään merkittävämpi keskus kuin
Ilkko, jossa muutos oli vielä suurempi. Partola myös sijoittuu hieman lähemmäs muita
keskuksia ja tarjontaa jolloin sen vaikutusalueen asiointi on jakautunut laajemmin ja myös
vaikutukset jakautuvat tasaisemmin. Tämän perusteella vaikutusten suuruus riippuu siis, ei
pelkästään hankkeen koosta, vaan myös siitä, kuinka paljon se muuttaa lähialueen kaupal-
lista painopistettä.













Kuva 25. Partolan hankkeen kymmenen merkittävintä keskusta-alueen kauppaan kohdistuvaa vai-
kutusta. Muutos markkinaosuudessa (prosenttia).
Lempäälä Marjamäki, areenan alue
Skenaariossa Ideaparkin viereen kaavailtu areenan alue kasvattaa Ideaparkin kaupan aluet-
ta erikoiskaupassa 57 000 kerrosneliömetriä. Kohde sijaitsee noin 5,5 kilometrin päässä
Lempäälän keskustasta ja noin 15,5 kilometrin päässä Tampereen keskustasta. Mallin mu-
kaan Ideaparkin kaupan alueen markkinaosuus kasvaa vain hyvin vähän, noin 0,7 prosent-
tiyksikköä eli noin 9,2 prosenttia, joka vastaa hieman yli kuuden miljoonan euron myyntiä.
Vaikutukset kohdistuvat pääasiassa niihin keskuksiin, jotka jo ennestään sijaitsevat
Ideaparkin vaikutusalueella. Selkeimmin Lempäälän keskustaan, joka menettää 2,3 pro-
senttia markkinaosuudestaan (kuva 26). Myös Valkeakoskeen ja Toijalaan kohdistuu sel-
keitä vaikutuksia. Valkeakosken kaupunkiseudun keskukseen kohdistuvia vaikutuksia voi-
daan pitää merkittävinä, varsinkin kun kohteiden välinen etäisyys on 16 kilometriä ja ky-
seessä on kaupunkiseudun keskus.
Vaikka hanke on skenaariossa mukana olevista suurin, eivät vaikutukset ole kokonaisuu-
dessaan niin merkittäviä kuin Ilkon hankkeen vaikutukset. Ideapark on jo vaikutusalueensa
ylivoimainen kaupallinen painopiste. Uusi laajennus ei muuta tätä tasapainoa merkittävästi
vaan pikemminkin vahvistaa alueen kilpailuasetelmaa suhteessa Tampereen ydinkeskus-
taan ja sitä ympäröiviin kaupan alueisiin. Mitä syrjemmässä seudun väestönpainopisteestä
keskus siis on, sitä suurempia investointeja kohteeseen täytyy tehdä, jotta vetovoimaa ja
myyntiä voidaan merkittävästi kasvattaa. Pitkä etäisyys suuriin väestömääriin pitää siis
kompensoida kasvattamalla vetovoimaa merkittävästi, tai muilla keinoin, kuten erikoistu-













malla. Lempäälän Marjamäen areenan aluetta onkin kaavailtu miesten tuotteisiin erikoistu-
vaksi ”miesten maailmaksi”.
Kuva 26. Ideaparkin alueen hankkeen kymmenen merkittävintä keskusta-alueen kauppaan kohdis-
tuvaa vaikutusta. Muutos markkinaosuudessa (prosenttia).
Neljän suuryksikön vaikutukset
Kaikkien skenaarion keskustojen ulkopuolisten hankkeiden toteutumisen vaikutukset ovat
luonnollisesti yhdessä voimakkaimpia. Merkittävimmin ne kohdistuvat Kangasalan, Her-
vannan, Lempäälän ja Pirkkalan keskusta-alueisiin (kuva 27). Vaikutus Tampereen ydin-
keskustaan on myös nähtävissä. Kokonaisuudessaan sen markkinaosuus laskee mallin mu-
kaan kuitenkin vain 1,2 prosenttiyksikköä, joka tarkoittaa hieman yli neljän prosentin suh-
teellista laskua. Euromääräisenä tämä tarkoittaa lähes 12 miljoonan euron muutosta eri-
koiskaupan myynnissä. Merkittävä osa vaikutuksista näkyy myös muiden kaupan alueiden
markkinaosuuksissa. Koska skenaarion hankkeet sijoittuvat Tampereen keskustan itä- ja
eteläpuolelle, näkyvät vaikutukset selkeimmin tämän alueen keskuksissa.
Mallia sovellettiin myös siten, että mukaan otettiin kaikki keskukset, myös Tampereen
keskustaan sijoittuva Ratinan kauppakeskus. Tulosten perusteella havaitaan, että Ratinan
kauppakeskuksen rakentaminen kaventaa Tampereen ydinkeskustaan kohdistuvia vaiku-
tuksia. Tässä skenaariossa sen markkinaosuus pienenee vähemmän, noin 3,2 prosenttia.
Keskustan kehittämisen tuoma kompensaatio on noin yhden prosenttiyksikön luokkaa,
mutta jos ostovoiman kasvu otettaisiin huomioon, kompensoituisivat vaikutukset todennä-
köisesti kokonaan. Tampereen ydinkeskustan läheisyydessä, missä väestöä on paljon, kas-













vaa myös ostovoima pelkän kulutuksen kasvun perusteella merkittävästi. Keskustan reu-
nalle sijoittamisessa on kuitenkin erittäin olennaista, että uusi kauppakeskus integroidaan
osaksi olemassa olevaa kaupallista keskustaa mahdollisimman hyvin, jolloin kauppakes-
kukseen suuntautuvat asiakasvirrat kanavoituvat myös muualle keskustaan ja päinvastoin.
Thomasin ja Bromleyn (2002: 58, 67) mukaan lyhyilläkin etäisyyksillä integraatio voi olla
heikko, jos kaupunkiympäristö on toiminnallisesti sekava ja tarvittavat ankkurit puuttuvat
kaupallisista noodeista tai ovat jakautuneet epätasaisesti. Tämä tukee myös kaupunkiympä-
ristön laadullista kehittämistä esimerkiksi jalankulun näkökulmasta.
Kuva 27. Kaupan alueiden hankkeiden kymmenen merkittävintä keskusta-alueiden kauppaan koh-
distuvaa vaikutusta. Muutos markkinaosuudessa (prosenttia).
Yhteenveto vaikutuksista
Tulosten mukaan keskusta-alueisiin kohdistuu aina vaikutuksia ja ne ovat selkeästi suh-
teessa hankkeen kokoon ja sen sijaintiin. Koko ja sijainti ovat tässä kuitenkin suhteellisia
käsitteitä. Vaikutusten voimakkuus ja laajuus riippuvat sekä hankkeen sijainnista suhteessa
muihin keskuksiin että hankkeen koosta suhteessa sen vaikutusalueen keskusten kokoon.
Mitä enemmän hanke muuttaa alueen kaupallista painopistettä, sitä suurempia ovat vaiku-
tukset. Absoluuttisesti vaikutukset kohdistuvat merkittävimmin niihin keskuksiin, joiden
vaikutusalue on laaja ja vetovoima suuri. Suhteellinen vaikutus on suurin lähellä sijaitse-
viin ja pieniin keskuksiin. Vaikutukset näkyvät myös kilpailevissa kaupan alueissa, erityi-
sesti lähellä sijaitsevissa, mutta kokonaisuudessaan vaikutukset jakautuvat koko alueelle
kaikkiin keskuksiin. Vaikutuksissa tulee esiin erikoiskaupan ja mallin luonne sekä kalib-
roidun melko matalan etäisyyshaittaparametrin aiheuttama ilmiö. Tietyn hankeen vaiku-













tukset kohdistuvatkin melko laajalle alueelle sen sijaan, että näkyisivät hyvin merkittävästi
vain lähimmissä keskuksissa. Jos uuden hankkeen lähialueella on jo paljon tarjontaa, ja-
kautuvat vaikutukset entistä laajemmin eri keskuksiin, sillä asiointi uuden keskuksen vai-
kutusalueella on muutenkin jo hajautuneempaa. Mitä useamman keskuksen asiakkaista uu-
si keskus ottaa omansa, sitä helpommin ne yhden keskuksen näkökulmasta kompensoituvat
ostovoiman kasvulla. Mitä tasaisemmin vaikutukset jakautuvat, sitä pienempiä ja hitaam-
pia ovat myös seurausvaikutukset, kuten tyhjien liiketilojen aiheuttama keskuksen fyysinen
rappeutuminen ja tätä kautta mahdollinen palveluntarjonnan laadullinen muuttuminen, joka
voi johtaa erilaisiin sosiaalisiin vaikutuksiin (esim. Koski ym. 1998). Jos vaikutukset koh-
distuvat pääasiassa vain yhteen keskukseen, kumuloituvat ne seurausvaikutuksina hel-
pommin. Tällöin suuremman ja äkillisemmän muutoksen seurauksena tyhjien liiketilojen
määrä kasvaa, kiinteistöjen hinnat laskevat nopeammin, keskus rappeutuu fyysisesti ja pal-
veluntarjonta alkaa muuttua.
Tulosten arvioinnissa täytyy ottaa huomioon, että tutkimuksessa käytetty kerrosalamuuttu-
ja hieman yliarvio erityisesti pienten perinteisten keskusta-alueiden vetovoimaa, koska
muuttuja on summa niiden rakennusten kerrosaloista, jotka sisältävät erikoiskaupan toimi-
paikkoja ja työpaikkoja. Keskustoissa rakennukset ovat harvoin osoitettu kokonaan kaupal-
le. Kaupan alueilla rakennusten kokonaiskerrosala on sitä vastoin useammin ja tehok-
kaammin kaupan käytössä. Koska käytettyjen hankkeiden kerrosalatiedot edustavat suun-
taa-antavia erikoiskaupan kerrosalatietoja, eikä rakennusten kerrosalatietoja, näyttäytyvät
hankkeiden koot myös todellista pienemmiltä suhteessa tutkimuksessa käytettyyn erikois-
kaupan tarjontaan. Tällöin siis myös numeeriset vaikutukset ovat pienempiä kuin jos veto-
voimana olisivat todelliset kartoitetut erikoiskaupan kerrosalat.
Suhteessa tutkimusalueen erikoiskaupan olemassa olevaan kokonaistarjontaan on skenaa-
riossa käytetyt hankkeet kuitenkin melko pieni osa. Hyvin suuria muutoksia ei siis pi-
täisikään tapahtua. Vetovoiman ja kuluttajan ostokäyttäytymisen teorioiden näkökulmasta
yksittäiset kauppakeskushakkeet ovat todellisuudessa merkittävämpiä kuin tuloksista käy
ilmi. Kuluttajat arvostavat sitä, että palvelut ovat saatavissa saman katon alta. Kauppakes-
kukset tarjoavat myös vaativalle nykykuluttajalle mahdollisuuden muuhun ajanviettoon
shoppailun ohella paremmin kuin useaan rakennukseen jakautuneet laajemmat keskusta-
tai kaupan alueet. Suurten kauppakeskusten pysäköintimahdollisuudet ovat usein hyvät, jo-
ten ne ovat myös helposti saavutettavissa autolla. Mallin ja vetovoiman näkökulmasta ei
siis ole yhdentekevää onko kaupan alueen kasvu peräisin yhden 50000 kerrosneliömetrin
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suuryksikön rakentamisesta vai viiden 10000 kerrosneliömetrin suuryksikön rakentamises-
ta. Kun kerrosneliömetrit jakautuvat vain yhteen keskukseen, ovat ne kaupallisen vetovoi-
man näkökulmasta tehokkaampia kuin useaan keskukseen jakautuneet kerrosneliömetrit.
Mallin tulosten perusteella on vaikea sanoa milloin vaikutukset keskusta-alueisiin ovat
merkittäviä. Tämä on myös käytännön vaikutusten arvioinnissa keskeinen kysymys silloin,
kun pyritään perustelemaan voiko suuryksikön sijoittaa keskusta-alueen ulkopuolelle tai
onko vaikutukset seudullisia. Tuloksissa täytyy myös huomioida, että ostovoiman kasvua
ei ole huomioitu. Arvioiden mukaan erikoiskauppaan suuntautuva kulutus tulee kasvamaan
noin 1,9 prosentin vuosivauhtia (Tampereen kaupunkiseudun kaupan… 2012: 20). Osto-
voiman kasvua lisää myös väestönkasvu. Kulutuksen kasvusta johtuva ostovoiman kasvu
parantaa erityisesti niiden keskusta-alueiden toimintamahdollisuuksia, joiden läheisyydessä
väestöä ja ostovoimaa on jo paljon. Väestönkasvu sen sijaan sijoittuu pääasiassa uusille
alueille olemassa olevien keskusta-alueiden ulkopuolelle.
7.4 Seudullisuuden arviointi
Seudullisuuden ja seudullisesti merkittävien suuryksiköiden määrittely on keskeinen osa
maakuntakaavoituksessa tehtävää kaupan palveluverkon mitoitusta. Siinä tehtävät ratkaisut
vaikuttavat myös kuntakaavoitukseen ja tulevaan kaupan palveluverkon rakenteeseen mer-
kittävästi. Seudullisuuden määrittely tehdään aina tapauskohtaisesti, eikä siihen olemassa
mitään täysin vakiintunutta menetelmää. Tässä osassa arvioidaan Huffin vetovoimamallin
tuottamien tulosten perusteella skenaariossa käytetyn Ilkon alueen erikoiskaupan seudulli-
suutta ennen ja jälkeen uuden hypoteettisen kauppakeskuksen rakentamista.
Seudullisuuden arviointia on lähestytty maakuntakaavoituksessa (esim. Uudenmaan liitto
2013) arvioimalla, kuinka paljon ja kuinka suurelta alueelta ostovoimaa suuryksikkö tarvit-
see toimiakseen keskimääräisellä myyntitehokkuudella laskettuna. Tässä menetelmässä os-
tovoima lasketaan mahdollisen deterministisen vaikutusalueen (etäisyysvyöhykkeen), eikä
mallin tuottaman probabilistisen jatkuvan vaikutusalueen perusteella. Samaa metodia ei
voida kuitenkaan soveltaa, sillä esimerkiksi kaupan palveluverkkoselvityksissä käytetty
keskimääräinen erikoiskaupan myyntitehokkuus (3000 €/k-m2) (esim. Tampereen kaupun-
kiseudun kaupan… 2011: 21) on laskettu erikoiskaupan kerrosaloista ja on tällöin liian
suuri tämän tutkimuksen käyttöön. Jos mallilla keskuksille laskettu myynti muutetaan kes-
kuksen kerrosalan perusteella myyntitehokkuudeksi, muodostuu tehokkuus paljon pie-
nemmäksi, koska kerrosalat kuvaavat rakennusten kerrosaloja. Mallin perusteella saaduista
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myyntiluvuista kaupan alueiden erikoiskaupan myyntitehokkuudeksi muodostuu vain 646
euroa per rakennuksen kerrosneliömetri.
Mallin nykytilanteen tulosten perusteella Ilkon kaupan alueen erikoiskaupan markkina-
osuus on noin 2,2 prosenttia ja myynti noin 20 miljoonaa euroa. Ilkon vaikutus ulottuu
melko laajalle idän suuntaan mutta vain lähialueella vaikutus on merkittävä (kuva 28). Uu-
si kauppakeskus kasvattaa myyntiä noin 10 miljoonaa euroa ja laajentaa Ilkon vaikutusalu-
een reuna-aluetta merkittävästi idän suuntaan naapurikuntien alueelle. Karttatulkinnan pe-
rusteella Ilkon kasvu houkuttelee asiakkaita siis entistä enemmän Tampereen kaupunki-
seudun itä- ja pohjoispuolelta melko kaukaakin. Tämän perusteella muutosta voidaan pitää
seudullisesti merkittävänä.
Kuva 28. Kangasalan Ilkon vaikutusalue ennen ja jälkeen uuden kauppakeskuksen.
Edellä tehty seudullisuuden tulkinta on kuitenkin siinä mielessä harhaanjohtava, että seu-
dullisesta näkökulmasta uuden suuryksikön vaikutus esimerkiksi asioinnin kokonaismatka-
suoritteeseen voi myös olla osaksi positiivinen, sillä osa muuten Tampereen keskustaan
matkaavista asioikin Ilkossa. Saman havaitsi Ideaparkin ja sen läheisten kuntien osalta
vuosien 2006 ja 2011 SVT-aineistojen perusteella myös Pitkäranta ym. (2013: 65). Tulkin-
nassa pitäisi kuitenkin ottaa huomioon myös se, onko Ilkossa mahdollisuus asioida joukko-
liikennettä käyttäen vai siirtääkö uusi kauppakeskus Tampereella joukkoliikenteellä asioi-
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neet käyttämään autoa asioidessaan Ilkossa. Seudullisuuden arvioinnissa täytyy siis kiinnit-
tää huomiota laajasti liikkumiseen ja yhdyskuntarakenteeseen.
Kuvassa 28 on myös 10 kilometrin mahdollinen lähivaikutusalue, jonka alueelta Ilkko ny-
kytilanteessa kerää myynnistään mallin mukaan noin 65 prosenttia, joka on koko tämän
alueen ostovoimasta vain noin 5 prosenttia, joten suuri osa tämän alueen erikoiskaupan os-
tovoimasta siirtyy muihin keskuksiin. Uuden kauppakeskuksen rakentumisen jälkeen se
kerää samalta alueelta vähemmän kokonaismyynnistään, noin 60 prosenttia, joten suuri osa
kasvusta tulee siis kauempaa ja varsinkin Tampereen kaupunkiseudun itäpuolen kunnista.
Ilkon laskennallinen myyntitehokkuus myös laskee, joten säilyttääkseen tutkimusalueen
keskimääräisen myyntitehokkuuden, pitäisi sen kerätä entistä enemmän asiakkaita, jolloin
vaikutukset olisivat luonnollisesti suurempia. Myyntitehokkuus laskelmiin täytyy kuitenkin
mainituista syistä suhtautua varovasti ja toimivatkin tässä yhteydessä vain menetelmän ar-
vioinnin tukena.
Pelkkiin asiakasvirtoihin ja niiden potentiaalisiin siirtymiin perustuva seudullisuuden ana-
lyysi ei ole välttämättä riittävä, sillä seudullinen suuryksikkö voi myös vähentää toisen
seudullisen suuryksikön vaikutuksia lyhentämällä asiointimatkoja. Sijoittuessaan harvaan
asutulle alueelle ja etäälle muista keskuksista, on vähittäiskaupan suuryksikön vaikutusalue
herkästi seudullinen. Jos samankokoinen yksikkö sijoittuu tiheästi asutulle alueelle, jää
vaikutusalue pienemmäksi. Sillä voi kuitenkin olla merkittäviä haitallisia vaikutuksia lä-
heisiin kunta- tai kaupunkiseudun alakeskuksiin. Vaikutusten alueellisen laajuuden ja yli-
kunnallisuuden lisäksi seudullisuuden arvioinnissa täytyy huomioida myös keskusta-
alueisiin kohdistuvat vaikutukset kaupan laatu huomioon ottaen. Vähittäiskaupan suuryk-
siköiden kaavoitusoppaassa (2013: 32) seudullisuuteen sisältyy merkittävien vaikutusten
toteaminen. Ilman tietoa milloin vaikutus on merkittävä, on seudullisuutta vaikea arvioida
myös keskusta-alueisiin kohdistuvien vaikutusten avulla. Sen lisäksi, että vaikutuksille
saadaan tuotettua suuntaa-antavia numeerisia arvoja, täytyy myös pystyä arvioimaan niiden
merkittävyyttä. Onko esimerkiksi Ilkon hypoteettisen kauppakeskuksen aiheuttama vaiku-
tus Kangasalan keskustan kaupan toimintaedellytyksiin merkittävä? Vaikutusten merkittä-
vyyden arviointi onkin yksi tärkeä jatkotutkimuksen aihe ja vaatii erityisesti tarkempia ve-
tovoimatietoja.
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8 Johtopäätökset ja pohdinta
Kaupan toimintaympäristön muutoksesta johtuva kaupan rakennemuutos tuottaa haasteita
kaavoitukselle ja kaupan palveluverkon suunnittelulle. Toimintaympäristön muutos, ja näin
ollen rakennemuutos, on jatkuva prosessi, johon kauppa pyrkii sopeutumaan. Se näkyy
selvimmin kaupan myymäläverkon rakenteessa yksiköiden kokorakenteen ja sijoittumisen
muutoksina. Kaavoitus ja kaupan palveluverkon suunnittelu pyrkii sovittamaan kaupan ta-
voitteet muihin yhdyskuntien kehittämisen tavoitteisiin. Tehtävä ei ole helppo, sillä kaupan
ja yhdyskuntasuunnittelun suhde on jännitteinen. Kaupan kannattavuusvaatimuksien ja
saavutettavuuden välillä on ristiriita, joka ilmenee erityisesti harvaan asutuilla alueilla
(Heinimäki ym. 2006). Kauppa ja suunnittelu toimivat myös erilaisessa aikajänteessä. Yh-
dyskuntia suunnitellaan pitkällä aikajänteellä, kun kauppa pyrkii usein nopeastikin reagoi-
maan toimintaympäristön muutoksiin. Tulevaisuuden kaupan toimintaympäristöä ei voida
tuntea, sitä voidaan vain arvioida. Suunnittelua hallitseekin epävarmuus, jota edesauttaa
kaupan toimintaympäristön ja yhdyskuntasuunnittelun keskeisimmän tekijän – ihmisen,
kuluttajan ja asiakkaan – jatkuva muutos liikkuvammaksi, vaativammaksi ja sähköisem-
mäksi. Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää vetovoimallin soveltuvuutta kaupan
palveluverkon suunnitteluun erityisesti keskusta-alueisiin kohdistuvien vaikutusten ja seu-
dullisuuden arvioinnin näkökulmasta. Vetovoimamallit juontavat juurensa muun muassa
klassisen talousmaantieteen ja spatiaalisen vuorovaikutuksen normatiivisista sijaintiteori-
oista, joissa monimutkainen ilmiö tiivistetään yksinkertaisemman teorian tai matemaattisen
mallin muotoon. Työssä kehitettiin menetelmä, jolla Huffin vetovoimamalli kalibroitiin
empiirisen asiointiaineiston perusteella ja jota sovellettiin Tampereen asiointialueen eri-
koiskauppaan.
8.1 Mallin arviointi ja kehittäminen
Tutkimuksen perusteella empiirisesti kalibroitu Huffin vetovoimamalli soveltuu välineeksi
kaupan palveluverkon suunnitteluun ja vaikutusten arviointiin. Malli tarjoaa vastauksia eri-
tyisesti seudullisen kaupan palveluverkon suunnittelun ja vaikutusten arvioinnin keskei-
simpiin kysymyksiin. Se tarjoaa näkökulmia sekä vaikutusten voimakkuuteen että niiden
alueelliseen levinneisyyteen. Malli on käyttökelpoinen myös muihin kuin tässä tutkimuk-
sessa tarkasteltuihin kysymyksiin, kuten uusien suuryksiköiden potentiaalisten sijaintipaik-
kojen tai erilaisten liikenteellisten vaikutusten arviointiin. Mallin erityisenä vahvuutena on
myös sen kyky tuottaa erilaisia skenaarioita päätöksenteon tueksi ja näin osaltaan hallita
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kaupan palveluverkon suunnittelussa vallitsevaa epävarmuutta. Tämän tutkimuksen tulos-
ten perusteella mallin käyttöä ei voida kuitenkaan suoranaisesti vielä suositella käytännön
suunnittelussa, sillä mallin tulokset vaihtelevat merkittävästi riippuen esimerkiksi siinä
käytetyn vetovoimamuuttujan rakenteesta. Mallin soveltaminen käytännön työssä vaatii
siis, että tietyt puutteet huomioidaan ja että malli kalibroidaan empiirisen asiointiaineiston
perusteella valittuun käyttötarkoitukseen. Mallin tuottamat tulokset ovat myös melko mo-
nimutkaisen menetelmän lopputulos ja vain jäävuoren huippu. Taustalla vaikuttavat useat
erilaiset oletukset ja yksinkertaistukset, joita pelkkä tulosten yksipuolinen tulkinta ei pal-
jasta. Vetovoimallin tuottamia tuloksia joudutaankin aina tulkitsemaan tietyllä epävarmuu-
della. Tässä tutkimuksessa sovellettu menetelmä antaa siihen kuitenkin hyvät lähtökohdat,
sillä kun mallin tilastollinen toimivuus tiedetään, voidaan mallin tuloksille antaa myös sen
mukainen painoarvo. Mallin toimivuus, oletukset ja yksinkertaistukset täytyy olla tulosten
tulkitsijalle esitetty läpinäkyvästi ja tiiviisti osa tuloksia.
Tämä tutkimus vahvisti käsitystä siitä, että kuluttajien ostokäyttäytyminen on monimutkai-
nen prosessi ja vain osa siitä pystytään yleistason mallin avulla ennustamaan. Tehdessään
ostopäätöksiä, erityisesti erikoiskaupassa, kuluttajat huomioivat etäisyyden ja keskuksen
vetovoiman lisäksi paljon muitakin tekijöitä. Kuluttajat arvostavat muun muassa keskuksen
imagoa, pysäköintimahdollisuuksia, tarjonnan monipuolisuutta ja joukkoliikennettä. Lisäk-
si arvostukset ja valintaorientaatiot ovat kuluttajilla erilaisia. Ostopäätösten teko ja kulutus
ovat hyvin subjektiivisia ilmiöitä ja sisältävät paljon erilaisia laadullisia piirteitä, joita ma-
temaattiseen malliin ei pystytä helposti sisällyttämään. Tutkimuksessa saavutettavuus
myös yksinkertaistettiin, käytetyn yleistason mallin vaatimaksi, varsin yksipuoliseksi mat-
ka-aikaetäisyydeksi. Todellisuudessa saavutettavuus on paljon laajempi ja moniulotteisem-
pi ilmiö, jota voidaan myös mitata monella eri tapaa (esim. Geurs ja van Wee 2004). Saa-
vutettavuutta pitäisikin tulkita suhteellisena käsitteenä, joka muotoutuu muun muassa ku-
luttajan ominaisuuksien ja preferenssien, päivittäisen liikkumiskäyttäytymisen, kuten työ-
matkojen, ja yksilön tila-aika budjetin sekä yhdyskuntarakenteen ominaisuuksien pohjalta.
Marjanen (1997: 152) myös toteaa, että etäisyys on hyvin kontekstisidonnainen käsite, jol-
loin kuluttaja tilanteesta riippuen arvostaa etäisyyttä erilailla suhteessa muihin ostopaikan
valintaan vaikuttaviin tekijöihin. Etäisyyden merkitys vaihtelee esimerkiksi hankittavan
tuotteen mukaan ja liittyykö ostosmatkaan muita aktiviteetteja. Oikean saavutettavuusmit-
tarin valinta on erittäin keskeinen osa vetovoimamalleja ja kuluttajan ostokäyttäytymisen
mallinnusta.
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Spatiaalisen vuorovaikutuksen ja ostokäyttäytymisen teoriat, joihin Huffin malli perustuu,
tuottavat erikoiskaupan asioinnin osalta siis varsin suuren yksinkertaistuksen. Asioinnin
tarkempi ennustaminen vaatii mallin uudelleenmäärittelyä ja mahdollisesti behavioristisen
lähestymistavan teorioita ja malleja, jotka sallivat myös esimerkiksi saavutettavuuden laa-
jemman tulkinnan. Tällöin siirryttäisiin luvussa 4 esitetyn Craigin ym. (1984) jaon mukai-
sesti kolmannen kategorian malleihin, joihin esimerkiksi tässä työssä käytetty asiointiai-
neisto ei kovin hyvin sovellu. Käytännön suunnittelun ja päätöksenteon näkökulmasta on
kuitenkin erittäin olennaista, että käytetty malli tai työkalu on riittävän yksinkertainen ja
ymmärrettävä. Parempaan lopputulokseen voidaan päästä myös kehittämällä tässä tutki-
muksessa sovellettua menetelmää edelleen. Laadukkaammat lähtöaineistot ja tilastotieteen
tarjoamat useat menetelmät antavat tähän mahdollisuuden, joka on tutkimisen arvoista en-
nen kuin on perusteltua turvautua suurempiin muutoksiin. Kaupan palveluverkon suunnit-
telussa käytössä olevat aineistot ovat usein myös luonteeltaan yleistettyjä eikä yksilötason
tietoa ole saatavilla. Tästä näkökulmasta vetovoimamallit soveltuvat hyvin osaksi arviointi-
ja suunnitteluprosessia.
Parametrien estimointi
Parametrien estimointiin käytetty SVT-aineisto saattaa sisältää satunnaisuuksia erityisesti
harvaan asutulla seudulla, missä vastaajia on vähän. Erilaisten poikkeavien ja merkittävien
havaintojen vaikutus voi olla hyvinkin suuri mallin parametrien estimaatteihin. Luotetta-
vampiin tuloksiin pääseminen edellyttää, että poikkeavat ja merkittävät havainnot analy-
soidaan tarkemmin. Ovatko havainnot todellisia vai vain satunnaisia virheitä aineistossa,
jolloin ne voidaan tarvittaessa jättää huomioimatta. Mallin parametrit voidaan estimoida
tässä tutkimuksessa käytetyn OLS-regression (ordinary least squares) sijaan myös WLS
(weighted least squares) tai GLS (generalized least squares) -regressiomenetelmillä (esim.
Nakanishi & Cooper 1974). Näillä menetelmillä voidaan muun muassa painottaa useampia
asiointikertoja ja vastauksia sisältävien havaintopisteiden (postinumeroalueiden) merkitys-
tä parametrien estimaateissa sekä minimoida heteroskedastisuuden vaikutuksia. Näin pys-
tytään paremmin ennustamaan paljon asiointia sisältävien alueiden osuudet, eikä satunnai-
suudet vaikuta liikaa. Markkinaosuuksien laskennan näkökulmasta on myös järkevämpää
ennustaa tarkemmin erityisesti runsaasti väestöä ja ostovoimaa sisältävien alueiden asioin-
ti.
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Mallin tuottamien todennäköisyyksien ja havaittujen todennäköisyyksien välillä esiintyy
virhe (residuaali), jota malli ei kykene ennustamaan. Mallin sekä sen tulosten kehittämisen
että tutkimusalueen asioinnin ymmärtämisen näkökulmasta, on keskeistä analysoida, mil-
loin ja missä tapauksissa malli ei toimi. Voidaan esimerkiksi kysyä: vaikuttaako virheisiin
jokin systemaattinen ilmiö vai ovatko ne täysin satunnaisia, korreloiko residuaali tietyn
muuttujan kanssa (esim. vastausten määrä) ja esiintykö siinä spatiaalista autokorrelaatiota.
Havaintojen analyysin perusteella voidaan löytää myös uusia tekijöitä, joiden avulla tutki-
musalueen asiointia voidaan paremmin yleistason mallin avulla selittää. Stanley ja Sewall
(1976: 48–53) esimerkiksi havaitsivat, että keskusten ja kauppojen imagon tai tyypin li-
sääminen parantaa mallin tuloksia huomattavasti. Kalibroinnissa käytetty postinumerota-
son SVT-aineisto on mallin tarpeisiin spatiaalisesti myös melko epätarkka etenkin harvaan
asutuilla alueilla, missä postinumeroalueet muodostavat suuria ja epäloogisia kokonaisuuk-
sia. Tämä havaintopisteiden alueellinen erilaisuus on mallin kannalta ongelmallista. SVT-
aineisto on saatavissa myös vastaajien osoitetiedoilla, jolloin päästään postinumeroa selke-
ästi tarkemmalle tasolle, ja etäisyyden ja asioinnin välisestä suhteesta saadaan tarkempaa
tietoa.
Saavutettavuus ja vetovoima
Tutkimuksessa käytetty autoon perustuva etäisyysmittari on Huffin mallinkin puitteissa
varsin yksipuolinen tapa kuvata saavutettavuutta erityisesti suurimmilla kaupunkiseuduilla.
Käytetty mittari ei huomioi esimerkiksi muita kulkumuotoja, joiden rooli Tampereen seu-
dulla on Kalenojan ja Tiikkajan (2012: 39–42) mukaan tietyillä alueilla ja tietyissä tuote-
ryhmissä varsin merkittävä. Kulkumuoto vaihtelee paljon myös sen mukaan missä asioi-
daan, sillä esimerkiksi Tampereen keskustaan suuntautuvista asiointimatkoista noin 30
prosenttia tehdään joukkoliikennettä käyttäen (Kalenoja & Tiikkaja 2012: 44). Tämä on
luonnollista, sillä Tampereen keskustaan joukkoliikenneyhteydet ovat selkeästi paremmat
moniin muihin asiointikohteisiin verrattuna. David Gautschi (1981:172) esimerkiksi ha-
vaitsi, että muiden kulkumuotojen tarjonnan huomioon ottaminen parantaa vetovoimamal-
lin ennustekykyä. Jos SVT-aineisto sisältäisi asiointitapahtuman lisäksi sen kulkutapatie-
don, olisi jokaiselle kulkutavalle mahdollista estimoida parametri erikseen. Tämä vaatii
kuitenkin malliin pieniä muutoksia, sekä sen, että havaintoja on tarpeeksi jokaista kulku-
muotoa kohden.
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Mallin kehittämisen suurimmat haasteet liittyvät käytettäviin vetovoimamuuttujiin. Tutki-
muksessa käytetyt muuttujat pyrittiin muodostamaan niin, että ne olisivat saatavilla valta-
kunnallisista aineistoista ilman erillistä kartoitusta tai selvitystä. Tässä tutkimuksessa kau-
pan kerrosalatietoina käytettiin kaikkien erikoiskaupan toimipaikkoja ja työpaikkoja sisäl-
tävien rakennusten kerrosalojen summaa, joka osoittautui mallin kalibroinnissa asiointia
parhaiten selittäväksi muuttujaksi. Keskustojen ulkopuolisten kaupan alueiden osalta to-
denmukaisemman kuvan erikoiskaupan kerrosaloista antaa kuitenkin niiden rakennusten
kerrosalojen summa, joiden pääkäyttötarkoitus on rakennus- ja huoneistorekisterin tietojen
mukaan kauppa. Perinteisten keskustojen, kuten Tampereen keskustan kohdalla se antaa
puolestaan erikoiskaupan määrää merkittävästi aliarvioivan kuvan, koska suurin osa kau-
pasta sijaitsee rakennuksissa, joiden pääkäyttötarkoitus on muu kuin kauppa (esim. kivijal-
kakauppa).
Varsinkin kerrosalatiedot ovat kaavoituksen ja kaupan rakenteen seurannan näkökulmasta
siis sellaista aineistoa, jonka laatua ja saatavuutta pitää valtakunnallisesti kehittää. Usein
kerrosalatiedot kerätäänkin erillisten resursseja kuluttavien kartoitusten avulla kaupan pal-
veluverkkoselvitysten yhteydessä. Paremmat rekisteripohjaiset kerrosalatiedot mahdollis-
tavat myös mallin yksinkertaisemman soveltamisen ja paremmat tulokset. Kuten tuloksissa
havaittiin, vetovoimatiedoissa esiintyvät puutteet vaikuttavat tuloksiin merkittävästi ja mo-
nimutkaistavat analyysejä. Puutteet vaikuttavat markkinaosuusarvioihin tiettyjen keskusten
osalta jopa niin merkittävästi, että tulosten hyödynnettävyys heikkenee huomattavasti. Suu-
ri tulosten heilahtelu aiheuttaa epäilyksiä myös mallin toimivuudessa, mikä oli juuri yksi
syistä, jonka takia malleista esimerkiksi Iso-Britanniassa luovuttiin (Khawaldah ym. 2012).
8.2 Pohdintaa
Vähittäiskaupan suuryksiköiden vaikutuskokonaisuus on hyvin moniulotteinen. Perintei-
nen näkökulma on, että kaupan suuryksiköiden sijoittuminen keskusta-alueiden ulkopuo-
lelle vaarantaa keskustojen ja lähipalveluiden elinvoiman sekä johtaa ihmisten liikkumis-
tarpeen kasvamiseen palveluiden etääntyessä kuluttajista. Uhkana on nähty myös sosiaali-
sesti eriarvoinen kaupan palveluverkko keskusta-alueiden palveluiden ja lähipalveluiden
siirtyessä pääasiassa autolla helposti saavutettaviin sijainteihin, jolloin autottomat ja muut
estyneet joutuvat turvautumaan yksipuolisempaan ja heikentyvään paikalliseen palvelun-
tarjontaan.
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Parhaimmassa tapauksessa vähittäiskaupan suuryksiköiden sijoittuessa keskusta-alueille
tuetaan myös alueen olemassa olevien palveluiden toimintaa. Tämä ei kuitenkaan poista
suuryksiköiden laajojen seudullisten vaikutusten mahdollisuutta, mutta paikalliset tekijät ja
niiden vaikutusten hallinta korostuvat enemmän. Talousmaantieteellisestä näkökulmasta
Pietala (2002: 14) esittää tämän mittakaavaongelmana ja jakaa sen makro- ja mikrotason
sijaintiongelmiin. Hänen mukaansa, mitä suuremman yksikön ja palveluverkon osan suun-
nittelusta on kyse, sitä enemmän painottuvat makrotason kysymykset ja yleissuunnittelun
ongelmat. Kuitenkin, kun suuryksikkö sijoitetaan keskusta-alueelle, palvelee se samalla
sekä laajempaa alueellista väestöpohjaa että toimii lähipalveluna paikallisille asukkaille,
jolloin paikalliset mikrotason kysymykset korostuvat ja sekoittuvat seudullisempien mak-
rotason kysymysten kanssa. Tämä korostuu erityisesti nykypäivän monikeskuksisten ja
verkostoituneiden kaupunkiseutujen keskuksissa ihmisten liikkumisen ja kaupungin mo-
nimittakaavaisten rakenteiden yhteentörmäyksenä. Paikallisina ongelmina tulee esiin muun
muassa suurten yksiköiden heikko integroituminen paikalliseen kaupunkiympäristöön, mi-
kä osaltaan johtuu seudullisen saavutettavuuden ja keskustan pienimittakaavaisen raken-
teen ristiriidasta. Selkeimmin tämä ongelma tulee esiin niin katujen ruuhkautumisena, pai-
kallisen kaupunkikuvan yksipuolisuutena ja siihen sopimattomina liikennejärjestelyinä
kuin lähisaavutettavuuden, jalankulun ja autoliikenteenä konkretisoituvan seudullisen saa-
vutettavuuden ristiriitana (Rantanen 2010: 35, Kuoppa 2010: 39, Söderström 2012). Haas-
tetta tuottaa myös suuryksiköiden integroiminen olemassa olevaan ja jo tiiviisti rakennet-
tuun keskustaan niin, että se mahdollisuuksien mukaan elvyttää ja ylläpitää myös muuta
olemassa olevaa paikallista palveluntarjontaa.
Vaikutusten arvioinnin täytyy siis ulottua taloudellisia ja kauppaa koskevia vaikutuksia
laajemmalle sekä kattaa niin mikro- kuin makrotason kysymyksiä. Vaikka muut vaikutuk-
set ovat usein seurausta kaupan toimintaedellytyksiin kohdistuvista taloudellisista vaiku-
tuksista, joiden arviointiin vetovoimamalli on oiva työkalu, täytyy myös seurausvaikutuk-
set tunnistaa ja pystyä mahdollisesti ennaltaehkäisemään. Spilkova (2010: 1475) myös to-
teaa, että vaikutuksia täytyy arvioida aina sekä määrällisesti että laadullisesti. Vähittäis-
kaupan suuryksiköiden osalta tärkeää on erityisesti kaupan laadun huomioon ottaminen.
Kilpaileeko keskustan ulkopuolinen vähittäiskaupan suuryksikkö edes keskustojen tarjon-
nan kanssa? Tältä osin Suomessa olemassa oleva alueidenkäytön suunnittelujärjestelmä
tarjoaa oivan välineen vaikutuskokonaisuuden hallintaan, kun tietyllä kaavatasolla keskity-
tään sille relevantteihin kysymyksiin ja arvioinnit hyödyttävät toinen toisiaan. Kun esimer-
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kiksi seudullisuuden arviointi tehdään maakuntakaavassa, voidaan muilla kaavatasoille
keskittyä paikallisempiin kysymyksiin. Ongelmana on kuitenkin, että kaupan suuryksiköi-
den kaavoitus on Suomessa usein hankelähtöistä suunnittelua ja ei siltä osin etene täysin
tässäkin työssä kuvatun prosessin mukaan.
Suomessa kaupan palveluverkon suunnittelussa ja vaikutusten arvioinnissa ei juurikaan
hyödynnetä vuosikymmenten tutkimusperinteen tarjoamia mahdollisuuksia ja malleja.
Maantieteen, markkinointitutkimuksen ja monien muiden tieteenalojen kautta kehittyneet
lähestymistavat tarkastella kauppaa, kulutusta ja kaupunkia yhdessä tarjoavat monipuolisen
mahdollisuuden lähestyä käytännön suunnittelun ongelmia myös tieteellisestä näkökulmas-
ta niin kvantitatiivisesti kuin kvalitatiivisesti. Varsinkin tutkimuksessa kyse on yhä enem-
män lähestymistapojen yhteispelistä ja eri menetelmien yhdistelystä – monitieteisyydestä.
Suoraan tämän tutkimuksen tapa soveltaa teoriaa ja mallia empiirisesti on käytännön sovel-
lusten näkökulmasta kuitenkin liian työläs ja monimutkainen. Mallin täytyy olla riittävän
yksinkertainen, läpinäkyvä ja ymmärrettävä, jotta sen tuottamia tuloksia voidaan käytän-
nön työssä hyödyntää. Näin ollen sopivan mallin löytäminen on kamppailua yksinkertai-
suuden ja monimutkaisuuden sekä toisaalta tulosten laadun ja tulkittavuuden välillä. Kuten
Löffler (1998: 270–271) on todennut, matemaattisten menetelmin hyödyntäminen on lop-
pujen lopuksi kiinni resursseista ja osaamisesta, eikä niinkään siitä, ettei tutkimuksen tarjo-
amia työkaluja haluta hyödyntää. Luca Bertolini (2013) on myös vastikään todennut, että
erityisesti saavutettavuustyökalujen akateemisen kehittelyn ja käytännön hyödyntämisen
välillä vallitsee selkeä kuilu, jonka kaventamiseen tarvitaan lisää tutkimusta siihen, miten
tutkimuksissa kehitetyt työkalut saadaan paremmin käytäntöön ja millaisessa muodossa ne
pitää olla käytettävissä. Sama pätee myös vaikutusalueiden mallintamiseen ja vaikutusten
arvioinnin työkaluihin. Tarvitaan erityisesti tietoa, miten malli liitetään osaksi jo vakiintu-
neita käytäntöjä, miten mallista tehdään toimintatapa ja miten siinä tehdyt oletukset ja
yleistykset tuodaan esiin. Miten mallista tehdään työkalu?
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Liite 1. Tutkimuksessa käytetyt vetovoimamuuttujat ja niiden kuvaukset.
Muuttuja Kuvaus Tietolähde Vuosi
Kerrosala yhteensä
Rakennusten kerrosala, joissa erikoiskaupan
toimipaikkoja ja työpaikkoja
Tilastokeskuksen toimipaikkare-
kisteri & RHR 2011
Kaupan kerrosala
Rakennusten kerrosala, joiden pääkäyttötarkoi-
tus on kauppa, ja joissa erikoiskaupan toimi-
paikkoja ja työpaikkoja
Tilastokeskuksen toimipaikkare-
kisteri & RHR 2011
Kaupan työpaikat yhteen-















































paikat yhteensä Vähittäiskaupan toimipaikkojen määrä YKR, Kaupan toimipaikat 2010
Erikoiskaupan toimipaikat
yhteensä
Päivittäistavaroita myyvien kauppojen määrä,
sisältää kioskit ja tavaratalot YKR, Kaupan toimipaikat 2010
Päivittäistavarakaupan
toimipaikat yhteensä
Erikoistavaroita myyvien kauppojen määrä,
sisältää myös hypermarketit YKR, Kaupan toimipaikat 2010
Tilaa vaativan kaupan
toimipaikat yhteensä
Tilaa vaativia tavaroita myyvien kauppojen
määrä YKR, Kaupan toimipaikat 2010
Vähittäiskaupan työpai-
kat yhteensä Vähittäiskaupan työpaikkojen lukumäärä YKR, Työpaikat 2009
Myymälärakennukset
Myymälärakennuksiksi luokiteltavien raken-













ta-ala (rajattu pois 2012 aloittaneet) AC Nielsen 2012
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Liite 2. Lineaarisen regressioanalyysin SPSS-tulosteet.
Malli A:
Model Summary
Model R R Squareb Adjusted R Squa-
re
Std. Error of the
Estimate
1 ,791a ,625 ,624 ,889618788598
a. Predictors: LOGKERALA_yhtGM, LOGEtaisyysGM
b. For regression through the origin (the no-intercept model), R Square measures the proportion of the varia-
bility in the dependent variable about the origin explained by regression. This CANNOT be compared to R
Square for models which include an intercept.
ANOVAa,b
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 1077,663 2 538,832 680,840 ,000c
Residual 645,800 816 ,791
Total 1723,463d 818
Coefficientsa,b
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coef-
ficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
LOGEtaisyysGM -1,650 ,055 -,653 -30,085 ,000
LOGKERALA_yhtGM ,581 ,022 ,562 25,882 ,000
a. Dependent Variable: LOGOsuusKokoMaaraETGM, b. Linear Regression through the Origin
 a. Dependent Variable: LOGOsuusKokoMaaraETGM
b. Linear Regression through the Origin
c. Predictors: LOGKERALA_yhtGM, LOGEtaisyysGM











Model R R Squareb Adjusted R Squa-
re
Std. Error of the
Estimate
1 ,785a ,617 ,616 ,899629440217
a. Predictors: LOGTYOPet_yhtGM, LOGEtaisyysGM
b. For regression through the origin (the no-intercept model), R Square measures the proportion of the variability in
the dependent variable about the origin explained by regression. This CANNOT be compared to R Square for models
which include an intercept.
ANOVAa,b
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 1063,048 2 531,524 656,743 ,000c
Residual 660,416 816 ,809
Total 1723,463d 818
a. Dependent Variable: LOGOsuusKokoMaaraETGM
b. Linear Regression through the Origin
c. Predictors: LOGTYOPet_yhtGM, LOGEtaisyysGM
d. This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is zero for
regression through the origin.
Coefficientsa,b
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
LOGEtaisyysGM -1,604 ,055 -,635 -29,055 ,000
LOGTY-
OPet_yhtGM
,629 ,025 ,552 25,239 ,000
Collinearity Diagnosticsa,b




1 1,159 1,000 ,42 ,42








a. Dependent Variable: LOGOsuusKokoMaaraETGM
b. Linear Regression through the Origin
Collinearity Diagnosticsa,b





1 1,129 1,000 ,44 ,44
2 ,871 1,139 ,56 ,56
a. Dependent Variable: LOGOsuusKokoMaaraETGM












Change F Change df1 df2
Sig. F
Change
1 ,564a ,318 ,317 1,199728431500 ,318 380,391 1 817 ,000
2 ,785c ,617 ,616 ,899629440216 ,299 636,983 1 816 ,000
3 ,801d ,641 ,639 ,871529903575 ,024 54,467 1 815 ,000
a. Predictors: LOGEtaisyysGM
b. For regression through the origin (the no-intercept model), R Square measures the proportion of the variabil-
ity in the dependent variable about the origin explained by regression. This CANNOT be compared to R Square
for models which include an intercept.
c. Predictors: LOGEtaisyysGM, LOGTYOPet_yhtGM
d. Predictors: LOGEtaisyysGM, LOGTYOPet_yhtGM, LOGTOIMPet_yhtGM
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ANOVAa,b
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 547,516 1 547,516 380,391 ,000c
Residual 1175,948 817 1,439
Total 1723,463d 818
2 Regression 1063,048 2 531,524 656,743 ,000e
Residual 660,416 816 ,809
Total 1723,463d 818
3 Regression 1104,418 3 368,139 484,672 ,000f
Residual 619,045 815 ,760
Total 1723,463d 818
a. Dependent Variable: LOGOsuusKokoMaaraETGM
b. Linear Regression through the Origin
c. Predictors: LOGEtaisyysGM
d. This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is zero for regres-
sion through the origin.
e. Predictors: LOGEtaisyysGM, LOGTYOPet_yhtGM









B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 LOGEtaisyysGM -1,424 ,073 -,564 -19,504 ,000 1,000 1,000
2 LOGEtaisyysGM -1,604 ,055 -,635 -29,055 ,000 ,983 1,017
LOGTYOPet_yhtGM ,629 ,025 ,552 25,239 ,000 ,983 1,017
3 LOGEtaisyysGM -1,641 ,054 -,649 -30,545 ,000 ,975 1,026
LOGTYOPet_yhtGM 1,405 ,108 1,233 13,019 ,000 ,049 20,339
LOGTOIMPet_yhtGM -,787 ,107 -,697 -7,380 ,000 ,049 20,225
a. Dependent Variable: LOGOsuusKokoMaaraETGM







1 1 1,000 1,000 1,00
2 1 1,129 1,000 ,44 ,44
2 ,871 1,139 ,56 ,56
3 1 2,002 1,000 ,01 ,01 ,01
2 ,973 1,435 ,98 ,00 ,00
3 ,025 8,956 ,01 ,99 ,99
a. Dependent Variable: LOGOsuusKokoMaaraETGM
b. Linear Regression through the Origin
